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Ahora entiendo cua´n inmenso
es el pequen˜o espacio de quien ama.
De quien vive y muere por quien quiere,
aunque despue´s, no se espere nada,
y llegue su mirada y te deshaces otra vez.
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Cap´ıtulo 1
Introduccio´n
1.1. Justificacio´n del Proyecto
El reciente desarrollo de las telecomunicaciones y su cada d´ıa mayor implicacio´n en
la vida diaria de las personas, ha no so´lo permitido, sino tambie´n espoleado, en el mundo
del marketing, la creacio´n de nuevos modelos de negocio y promociones que buscan cautivar,
interesar y sorprender, siempre de forma innovadora y distintiva a los usuarios finales.
Las tendencias del marketing tradicional, en su momento eficientes y que aportaron
grandes resultados, se van viendo relegadas d´ıa a d´ıa, por nuevas tendencias que se sustentan y
realimentan de las nuevas tecnolog´ıas. Es bajo el amparo de estas tecnolog´ıas, y de la mano de
ellas, de donde surge el Marketing Experiencial. Un concepto mezcla de psicolog´ıa, sentimientos
y experiencias que da cabida a la novedad y desecha las estrategias pasivas y en cierto modo,
desde el punto de vista actual, aburridas, del antiguo marketing.
La consciencia de los cientos de horas de televisio´n, Internet, radio, prensa y otros
medios, y de las otras tantas de anuncios a la vez apabullantes, intrusivos y poco entusiastas,
han suscitado una motivacio´n para la creacio´n de este proyecto. A la vez, la proliferacio´n
de nuevas campan˜as, ma´s agresivas y tremendamente originales, han conseguido generar un
encandilamiento y una curiosidad investigadora que ha tenido como resultado la bu´squeda de
informacio´n sobre tendencias ma´s creativas y exitosas. Fruto de esta bu´squeda y esta curiosidad,
son los resultados presentados en la memoria de este Proyecto Final de Carrera.
Por otro lado, las perspectivas ma´s filoso´ficas se unen para discernir el conocimiento de los
sentimientos. ¿Es posible explicar mediante ima´genes, sonidos y palabras la incre´ıble composicio´n
de un sentimiento? ¿Realmente se puede emocionar y fijar la atencio´n de las personas en algo,
simplemente mostrando un juego de luz, color y tonos audibles? En definitiva. . . ¿es posible
plasmar de alguna forma lo que una persona siente, e incluso, crear un v´ınculo de atraccio´n para
unir a esa persona con un producto?
Esta vertiente algo filoso´fica nos hace sencillo creer que los proyectos o estudios centrados
en la tema´tica de la Organizacio´n de Empresas y en concreto del Marketing, pueden resultar
poco te´cnicos desde el punto de vista de la Ingenier´ıa. Cierto es tambie´n, sin embargo, que
la componente empresarial debe estar presente en cada una de las facetas del Ingeniero, dado
que es habitual encontrarse en el mundo laboral con la existencia de soluciones que pueden ser
te´cnicamente cuasiperfectas, pero que no por ello son viables o interesantes para el consumidor
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final.
Es por ello que la evaluacio´n de las posibilidades y los resultados siempre ha sido un punto
clave en la formacio´n de un Ingeniero. Parece que cuando se ha estudiado profundamente sobre
un tema todos aquellos que le son sucesores parecen ma´s sencillos, dado que es posible encontrar
en ellos una base de referencia. Es por ello que la evaluacio´n de la creatividad y nuevos usos de la
publicidad sera´n herramientas de evaluacio´n indispensables a la hora de presentar los resultados
obtenidos a ra´ız del estudio realizado en este Proyecto y dara´n el matiz final a la justificacio´n
de e´ste.
1.2. Objetivos
Planteada ya la motivacio´n y justificacio´n de la realizacio´n de este Proyecto Final de
Carrera de Ingenier´ıa de Telecomunicacio´n, cabe puntualizar cua´les son los objetivos perseguidos,
que se ira´n desarrollando a lo largo de esta memoria, y cuya consecucio´n se plasmara´ en las
conclusiones.
Divideremos estos objetivos en un objetivo general y una serie de objetivos tema´ticos y
espec´ıficos:
Objetivo general: El objetivo general de este proyecto consistira´, como no pod´ıa ser
de otra forma, en aplicar de forma pra´ctica los conocimientos y habilidades adquiridos
durante la carrera para estudiar y/o investigar sobre una tema´tica concreta, en este caso
el Marketing Experiencial, partiendo de unas bases teo´ricas y amplia´ndolas con los propios
conocimientos adquiridos.
Objetivos tema´ticos: Los objetivos del proyecto radican en discernir los problemas, las
opciones de solucio´n, las v´ıas, la optimizacio´n de los recursos, etc. en pro de encontrar
la mejor solucio´n a los problemas del Marketing. De este modo, se tratara´ de acercar las
te´cnicas cient´ıficas y rigurosas de investigacio´n a los estudios sobre Marketing, basa´ndose
en el hecho de que toda ciencia se puede estudiar mediante un esquema del que se extraen
conclusiones y visiones de todos sus a´mbitos.
Objetivos concretos: En virtud a la justificacio´n anteriormente descrita, se estudiara´n
de forma concreta las nuevas tendencias de campan˜as originales que surgen en los medios
no convencionales, con el fin de ver co´mo se adecu´an a las tendencias de los usuarios. De
este modo, primero se visualizara´ ampliamente la cobertura de la publicidad innovadora.
Sera´ interesante conocer los nuevos campos abiertos, los exitosos, los que no se han
aprovechado en su totalidad, los que plantean dudas sobre su implantacio´n o sobre su
alcance en los usuarios, etc.
La consecucio´n de estos objetivos pasa por el seguimiento de una metodolog´ıa
suficientemente rigurosa. Adema´s, sera´ interesante intentar incorporar novedades con respecto
a otros trabajos ya realizados.
A estos efectos, se considerara´ necesario poder realizar y testear el mercado del nuevo marketing
experiencial. Para ello, ser´ıa conveniente obtener el soporte de expertos en la materia que
nos permitieran vislumbrar el camino hacia el que se dirige la publicidad del man˜ana. Ser´ıa
sumamente interesante poder llevar a cabo una entrevista con alguien del sector y obtener alguna
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informacio´n de congresos relacionados con el tema a partir de papers en los que se describa la
situacio´n actual y las perspectivas cara al futuro.
Del mismo modo, sera´ necesaria una documentacio´n exhaustiva, que va ma´s alla´ de la bu´squeda
del material bibliogra´fico espec´ıfico en bibliotecas, y que abarca las revistas especializadas y
como no, la fuente de conocimiento y oportunidades de Marketing que supone Internet.
1.3. Introduccio´n y conceptos ba´sicos del Marketing
Experiencial
A continuacio´n realizaremos una introduccio´n a la tema´tica del proyecto y explicaremos
brevemente la partes en que este estara´ dividido, de forma que el lector pueda hacerse una idea
del contenido ba´sico de los subsiguientes cap´ıtulos como partes fundamentales de un ‘todo’ ma´s
amplio y global.o esta´ en emocionar. Para cualquier empresa sera´ ma´s fa´cil vender su producto si
puede conectar con el consumidor a trave´s de su fibra sensible. Es por ello que existe el marketing
experiencial, de las sensaciones, de las vivencias. Para suplir esta forma de marketing cara al
cliente. Intentando afianzar los lazos de unio´n de la marca y el producto con quien lo consume.
La siguiente serie de definiciones encadenadas que nos permitira´, por una parte, ver de
forma global cua´les son las implicaciones del marketing experiencial, relaciona´ndolas entre ellas
y por otra, resumir los conceptos ba´sicos que debera´n tenerse presentes en adelante.
Tecnolog´ıa :
La tecnolog´ıa es la apuesta de desarrollo, incluso podr´ıamos decir de futuro, y se ha
convertido en una necesidad. Cada d´ıa ma´s, la tecnolog´ıa avanza y se fusiona con la realidad
de las personas. Es un factor decisivo y trascendente. La sociedad mejora y avanza de forma
inherente, pero son ciertos factores los que deciden a que´ velocidad lo realiza. Es por ello
que la tecnolog´ıa es importante y es papel fundamental en nuestro desarrollo cara al futuro.
Innovacio´n :
Para que exista tecnolog´ıa novedosa es necesario un factor determinante que estara´ presente
en todo el proyecto. Ese factor es la innovacio´n. Porque innovar sugiere ideas, modos
diferentes de ver las cosas, nuevas progresiones, que paso a paso dan lugar a este factor. La
innovacio´n lleva al crecimiento, y el crecimiento mejora y realimenta la tecnolog´ıa, tanto
en un factor de tiempo como de nu´mero. Es decir, la innovacio´n, sobretodo en el campo
de la tecnolog´ıa, hace que el tiempo en construir o realizar una accio´n sea menor y que el
nu´mero de acciones por tanto, sea mayor al cabo de un tiempo marcado.
Aplicacio´n :
Seguramente todos asociamos tecnolog´ıa o innovacio´n al a´mbito empresarial. En este
proyecto se dara´ una visio´n diferente para su aplicacio´n. Porque pese a todo, la tecnolog´ıa
invita a facilitar la vida de las personas, intentando realizar todas aquellas acciones que
puedan resultar molestas, cansadas o tediosas, en un tiempo menor y con una mayor
facilidad.
Tecnolog´ıa en casa :
En las dos u´ltimas de´cadas la tecnolog´ıa se ha introducido en las vidas de las personas,
as´ı como en sus hogares. Nuestro entorno esta´ plagado de gadgets, instrumentos que
facilitan la vida de las personas.
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A partir de la de´cada de los 70 y sobretodo los 80, cada vez ma´s, han ido proliferando
ciertos recursos en forma de electrodome´sticos, electro´nica y otras tecnolog´ıas que invaden
los hogares de las personas y los lugares pu´blicos. Un salo´n o una cocina son con gran
probabilidad dos de las estancias que ma´s cambios habra´n sufrido en los u´ltimos an˜os.
Nevera, microondas, lavadora y lavavajillas por una parte; Home Cinemas, reproductores
de DVD o Blue-Ray, pantallas planas, etc. por otro; todos ellos son artilugios que hace
apenas unas de´cadas resultaban impensables y ma´s propios de una novela de Jules Verne,
que de la realidad cotidiana.
Domo´tica y tecnolog´ıa :
La culminacio´n de la tecnolog´ıa en casa, es la domo´tica. E´stas son el art´ıfice y el futuro de
los automatismos y las facilidades implementas en las viviendas. A d´ıa de hoy existen un
gran nu´mero de interesantes art´ıculos y proyectos exponiendo todo lo que somos capaces
de inventar a d´ıa de hoy para vivir con una calidad de vida adicional, por no hablar de
todas aquellas facilidades que la tecnolog´ıa ya permite implementar a d´ıa de hoy.
Posibilidades de la tecnolog´ıa :
Aunque no todo se basa en este campo, por supuesto, pero creemos conveniente citarlo ya
que es bastante obvio y donde ma´s se nota el cambio actual. Tambie´n podr´ıamos hablar del
transporte, internet, trabajar desde casa, o infinidad de recursos de comunicacio´n, tanto a
distancia como in situ.
Posibilidades e importancia de la tecnolog´ıa :
Aunque no todo se basa en el campo de la tecnolog´ıa, parece conveniente tener en cuenta
las posibilidades que e´sta ofrece y en las cuales ma´s se nota el cambio subyacente actual.
Posibilidades que ya no so´lo abarcan el a´mbito del hogar, sino tambie´n del transporte, del
teletrabajo, de internet y de los recursos de comunicacio´n en general entre los cuales estara´,
como es obvio, el marketing. Queda patente por tanto la importancia de la tecnolog´ıa, pero
¿por que´? Esencialmente, esta importancia radica en los servicios que nos presta: el ahorro
de fuerza, energ´ıa y tiempo. Estos tres factores son pilares fundamentales y valores muy
interesantes, sobretodo el u´ltimo factor, el factor tiempo, dado que un ahorro de tiempo,
sobretodo en el entorno y la sociedad actual acaba siendo sino´nimo de ahorro.
Telecomunicacio´n :
Para ir centrando el tema del proyecto, enlazaremos la tecnolog´ıa con la telecomunicacio´n.
Tal vez sea precisamente la ingenier´ıa de Telecomunicacio´n la ma´s cercana a las nuevas
tecnolog´ıas. Esto dota a los ingenieros de un conocimiento sobre lo ef´ımera que e´sta puede
llegar a ser y la velocidad a la que se avanza en este campo. De hecho telecomunicacio´n
en s´ı misma, entendida como la comunicacio´n a distancia, esta´ rodeada de tecnolog´ıa, un
dato es que esta´ presente desde los albores en el s. XIX. Es por ello que el estudio y la
aplicacio´n de la tecnolog´ıa es ba´sico para un buen uso de ella.
Facilidades de la tecnolog´ıa :
La parte visible de la tecnolog´ıa son las ma´quinas, entendiendo e´stas como los
electrodome´sticos, ordenadores y otros aparatos electro´nicos. Nos ofrecen una mayor
calidad de vida y facilidad de uso para las tareas. Una caracter´ıstica que deben proveer
los nuevos aparatos electro´nicos es la facilidad de uso, dado que un instrumento de uso
complicado, no ser´ıa un producto final apto para los consumidores. Con frecuencia, por
tanto, la innovacio´n es un aumento de complejidad de una aparato o ma´quina camuflado,
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sin embargo, bajo una simplificacio´n de las cosas, de forma que el usuario final so´lo note una
mejora de la facilidad de uso, cuando en realidad producto en s´ı es mucho ma´s complejo.
Cara´cter social :
Una correcta aplicacio´n de la tecnolog´ıa y la innovacio´n ha de tener un punto de solidaridad,
de cara´cter social. La tecnolog´ıa puede ser sino´nimo de integracio´n de todas aquellas
personas que tienen un dif´ıcil acceso a la sociedad. Por ejemplo, las personas discapacitadas
utilizan la tecnolog´ıa para poder romper ciertas barreras que en otro caso ser´ıa impensable
poder llevar a cabo.
Acceso libre :
La tecnolog´ıa da acceso a todo. Y no so´lo eso, sino que lo da de forma inmediata y desde
cualquier lugar del mundo, gracias a la construccio´n de las redes de datos existentes. Este
feno´meno es sorprendente y crucial para muchas de las tareas realizadas.
Economı´a e innovacio´n :
Centra´ndonos en el campo de la economı´a, sabemos que un producto es ma´s barato de
fabricar con una tecnolog´ıa ma´s avanzada o ma´s ra´pida, y con una economı´a de escala
bien calculada. Las empresas por tanto, utilizan una parte de sus recursos en innovar y
desarrollar a sus ingenios (presupuesto de I+D) Esto es vital para que se vayan mejorando
las tecnolog´ıas as´ı como todas y cada una de las fases del desarrollo del producto. Para que
dicha tecnolog´ıa y desarrollo sea propiedad de una empresa en concreto que tiene un savoir
fair diferente, existen las patentes. Las patentes son derechos sobre tecnolog´ıas, procesos
o incluso productos innovadores para que sean rentables a sus autores o descubridores. Al
cabo de un tiempo las patentes caducan y otros pueden copiar los me´todos para aplicarlos
a sus productos.
Retorno de la inversio´n en I+D :
A pesar que no es objeto de este PFC realizar un estudio econo´mico sobre la tecnolog´ıa,
s´ı es notable comentar y tener en cuenta que estas patentes ayudan a recuperar la inversio´n
de I+D realizada por las empresas para poder obtener el producto innovador. Ya que
mientras tenga vigor la patente nadie podra´ copiar la solucio´n, la empresa patentadora
sera´ temporalmente ma´s competitiva en el mercado. Esto se traduce en valor an˜adido, y
esto a su vez en margen de beneficios de los productos o servicios, lo cual asegura el retorno
de la inversio´n, o al menos esa es la pretensio´n.
Valor an˜adido :
¿Que´ es por tanto lo realmente interesante? Las empresas buscan la maximizacio´n de los
beneficios. Esto so´lo puede conseguirse de una forma: proveyendo al producto o servicio de
un alto valor an˜adido para el comprador. De este modo, nuestro cliente vera´ en el producto
obtiene un bien fundamental y estara´ dispuesto a pagar una cantidad mayor de dinero por
e´l. En te´rminos econo´micos se denomina la relacio´n entre los productos con mayor margen
y el valor an˜adido percibido por el cliente.
Produccio´n :
Hasta ahora se ha hablado de una aplicacio´n de la tecnolog´ıa ı´ntegramente a los productos
y servicios, es decir, en la produccio´n de bienes. Actualmente la capacidad de produccio´n es
superior a la capacidad de consumo, lo cual viene a traducirse en que existe una demanda
inferior a la oferta.
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Capacidades de la tecnolog´ıa :
La cuestio´n que puede plantearse es la siguiente: ¿es la tecnolog´ıa solo aplicable a realizar
productos y servicios? ¿O puede extenderse a otros campos? Algunos sectores son ma´s
reacios que otros a la aplicacio´n de la tecnolog´ıa, pero au´n as´ı se puede sacar jugo en
ma´s campos. Las posibilidades son enormes. Su aplicacio´n puede ser contrastada en otras
actividades. Todo ello puede beneficiar y facilitar la vida en otros lugares.
Distincio´n en los productos :
Es habitual que se produzca ma´s de lo que se consume. El problema radica en la calidad de
los productos o servicios ofertados. Gracias a los avanzados sistemas actuales, la calidad de
estos esta´ casi garantizada en los pa´ıses desarrollados. Es decir, los productos y servicios
llevan un control estricto por parte de las entidades pu´blicas e incluso por estudios de las
mismas empresas, lo cual nos garantiza que esa calidad sea suficientemente buena para el
consumo. Si pensamos como un vendedor o productor podemos decir que para aumentar
las ventas existen dos opciones. La primera ser´ıa poseer un producto o servicio con ma´s
calidad que la competencia o ma´s innovador. Teniendo en cuenta que la calidad es suficiente
y similar dentro de un mismo rango de productos podemos pensar en otra solucio´n: la
distincio´n. Hacer el producto diferente del de la competencia es fundamental para el
consumidor final. E´ste ha de percibir connotaciones o atributos diferentes en aquello que
compra, diferencia´ndolo del producto de otros ofertantes. Pero ¿son la empresas capaces
de llevar esto a cabo?
Conocimiento de la marca :
La solucio´n ma´gica y sencilla a los problemas no existe. Puede echarse un vistazo, sin
embargo, a lo que han hecho los responsables de las empresas en la u´ltima de´cada. Las
marcas han pasado a liderar este segmento. Las empresas nos han dado la tranquilidad de
comprar un buen producto, por medio de la valoracio´n que efectu´an los usuarios respecto
una marca conocida. Esto se enmarca tanto en su historia como en sus productos. La
historia o antigu¨edad de la marca ofrece un elemento fundamental en el proceso de compra:
la confianza. Porque si un consumidor conf´ıa en una marca, el proceso de compra se
convierte en algo mucho ma´s fa´cil. Por otra parte, esa confianza es dif´ıcil de conseguir, de
crear por parte de las empresas. No basta simplemente en llevar muchos an˜os haciendo un
producto o ser expertos en un campo. Como toda seduccio´n, en este caso, al consumidor
por parte del producto, el segundo se ha de ganar la confianza del primero.
Valores de la marca El lector puede llevar a cabo el experimento de cerrar los ojos y pensar
en una marca conocida. Esta marca impone una visio´n de s´ı misma, pero sobretodo una
imagen que nos habla de valores. Los valores de las marcas. Cada marca en el mercado
segmenta sus potenciales clientes y crea valores positivos para vincular la marca con ellos.
Cuando los usuarios han relacionado esta marca con sus valores, so´lo hace falta que se
identifiquen con los valores que la marca desprende. Entonces existira´n ma´s posibilidades
de que la empresa venda su producto o servicio con e´xito.
Transmisio´n de los valores :
Obtenidos los valores de la marca y una vez adecuado al producto o servicio de los
potenciales clientes, se alcanza un punto crucial y totalmente necesario: la transmisio´n
de estos valores. La publicidad de cualquier tipo, ya sea mediante anuncios televisivos,
radiodifusio´n, panfletos, organizacio´n de eventos, esponsorizacio´n, emplazamiento del
producto, disen˜o de tienda, merchandising... supone un cesto lleno de posibilidades para
cada marca. Las compan˜´ıas deben tener unos objetivos claros y una visio´n global de la
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marca de cara a los clientes. Y saber elegir, ya que cada valor de marca tiene un momento
y un sitio indicados. Esto es, un modo de llegar al cliente, o tal vez varios. Hay que saber
utilizar estos modos e imprimir ese valor de un modo fruct´ıfero.
Futuro del marketing :
Hoy en d´ıa, las propiedades y los beneficios de cada productos, pese a que necesarios,
ya no son suficientes. Los consumidores demandan productos y servicios que les infundan
confianza en la marca, en la calidad del producto y en el valor an˜adido que obtienen con
respecto a otras marcas que comercializan productos similares. Es por ello que el marketing
se ha de adaptar a los clientes en vez de adaptarse al producto o servicio. Ha de mirar sus
necesidades, sus inquietudes y sus gustos para poder satisfacer en todo momento lo que el
comprador demanda. En un futuro pro´ximo podra´ verse marketing especializado en cada
usuario, lo que llamar´ıamos marketing adaptativo, y siempre centrado en las experiencias,
emociones y sensaciones que transmite el utilizar o consumir el producto por parte de los
clientes.
Experimentar la marca :
Cada vez ma´s, los consumidores, cuando realizan una compra, quieren sentir. Quieren que
los valores de la marca se asocien con ellos o con su ritmo de vida. Es decir, se involucran
con la marca, no so´lo consumiendo, sino participando de la idea. La marca transmite
esos valores y los recrea como propios para dar una imagen o una sensacio´n hacia los
dema´s. Es la identificacio´n del individuo con la marca. Esa marca dice del que la utiliza
como es. Nos cuenta diferentes aspectos de su vida, de co´mo le gusta vivir, de co´mo es
personalmente. Hay muchos aspectos diferentes en los que centrar la atencio´n. Este tema
se tratara´ ma´s extensamente a lo largo del proyecto, ya que so´lo es intencio´n dar aqu´ı una
breve introduccio´n. Por el momento, basta con decir que hoy en d´ıa no es suficiente con
que un producto cumpla el ya cla´sico dicho de ser ‘bueno, bonito y barato’. La marca ha de
decir algo. Tiene que existir una comunicacio´n con la marca, de forma que e´sta transmita
sensaciones, llegando a experimentar la marca ¿Por que´ puede el consumidor llegar a pagar
ma´s por un producto dentro de una serie de productos de calidad similar? Por lo que la
marca los impregna. Y lo que es ma´s importante, esa marca ha de hacer que esos valores o
tendencias se mantengan, se incrementen, o incluso, cambien. Estos valores no se crean de
la nada ni en poco tiempo. Son precisos estudios de marketing y la esencia de la marca en
s´ı para poder valorarlos. El problema radica en que no es una ciencia exacta. Los estudios
de ana´lisis no le son aplicables, sino que se han de crear v´ınculos con los sentidos, con
lo irracional. Poder comprender esta parte del estudio sera´ importante para encauzar la
sensacio´n de la marca.
Experimentar el producto/servicio :
La marca distingue al cliente, y es una parte que e´ste muestra de s´ı mismo. No hay que
olvidar, sin embargo, que tambie´n es importante el producto o servicio ofrecido, dado que
delimita la relacio´n ma´s cercana con el cliente a trave´s de la marca. E´ste ha de disfrutar
del producto. El concepto de producto esta´ ligado directamente con el consumo, y es por
ello que se ha de consumir experimentando la marca a trave´s del producto. La experiencia
del consumo es lo que dara´ la posibilidad de satisfaccio´n, que sera´ decisiva en la siguiente
compra. Debe tenerse en cuenta que el objetivo esta´ en emocionar. Para cualquier empresa
sera´ ma´s fa´cil vender su producto si puede hallar la fibra sensible del consumidor. Es por
ello que existe el marketing experiencial, de las sensaciones, de las vivencias. Para suplir
esta forma de marketing cara al cliente intentando afianzar los lazos de unio´n de la marca
y el producto con quien lo consume.
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Marketing experiencial, origen y IXMA :
Los consumidores, expuestos a miles de anuncios y de mensajes publicitarios en su d´ıa a
d´ıa, se han cansado. Muchos de ellos no quieren ser parte de la pasividad social consumista,
sujeta a publicidad y el marketing convencional. Hay una creciente masa de ate´ıstas sobre
las marcas y compradores resistentes que no quieren mensajes impersonales en sus pantallas
de televisio´n o de ordenador. Tampoco quieren que se les hable y se les diga lo que tienen
que hacer, sino que lo que desean es que se les atrape en conversaciones aute´nticas y
bidireccionales. Quieren ser protagonistas. Buscan respeto, reconocimiento y dia´logo. La
mejor forma para que los trabajadores en marketing se lo proporcionen es a trave´s de
las experiencias que son relevantes personalmente, memorables y que permanecen en la
memoria. En este proyecto tratara´ de abordarse co´mo las revolucionarias agencias de
marketing realizan estos proyecto. Co´mo piensan y co´mo actu´an. Se revelara´ asimismo
co´mo las compan˜´ıas interactu´an con los consumidores en caminos relevantes y que´ es lo
que esperan los consumidores de las compan˜´ıas acerca de su atencio´n y su lealtad. Y, por
supuesto, de las nuevas te´cnicas de marketing, de sus aplicaciones y usos y de cua´ndo es
mejor utilizar unas u otras.
Basado en este principio se acun˜o´ el IXMA (International Experiential Marketing
Association) de donde se ha obtenido mucha de la informacio´n expuesta en las pro´ximas
pa´ginas. Estamos en disposicio´n de afirmar, por tanto, y tal y como veremos durante la
consecucio´n del proyecto, que el Marketing Experiencial no es una tendencia pasajera. Es
una rama complementaria del marketing tradicional. No hay una rotura con un modelo
anterior sino una gran complementariedad.
Este proyecto de Ingenier´ıa de Telecomunicacio´n, por tanto, debera´ integrar tecnolog´ıa,
telecomunicacio´n, marketing, experiencias, y sobretodo visio´n global. Este mix de ingredientes,
sera´ cocinado gracias a un todo: el Marketing Experiencial.
En los subsiguientes cap´ıtulos se abordara´, en primer lugar, una breve historia del
marketing, para por estudiar su evolucio´n y entender, de este modo, las nuevas tendencias que
han surgido a ra´ız de la evolucio´n histo´rica. Una vez estudiadas con detenimiento las tendencias
actuales e innovadoras, se tratara´ el estudio de los lovemarks y el branding, y llegaremos al
tema central del marketing experiencial. Los resultados del proyecto sera´n adema´s contrastados
y ampliados mediante ejemplos, cuyas conclusiones se resumira´n al final de la memoria.
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Ahora voy sintiendo
que tan so´lo el tiempo
puede transformar.
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Cap´ıtulo 2
Historia del Marketing de los siglos
XIX a XXI
Para resumir brevemente la historia del Marketing desde un punto de vista enfocado
al nacimiento del Marketing Experiencial y a la consecucio´n de este proyecto, realizaremos
una aproximacio´n desde dos perspectivas distintas pero complementarias. Por una parte,
analizaremos la historia del Marketing como factor social, es decir, los cambios sociales que
impulsaron al desarrollo del Marketing. Por otra parte, desarrollaremos la historia del Marketing
como disciplina acade´mica, o lo que es lo mismo, veremos brevemente las teor´ıas desarrolladas
acerca del Marketing. Esta estructura y esta visio´n a la vez social y teo´rica del Marketing,
nos dara´ pie al siguiente cap´ıtulo, en el cual ya entraremos de forma ma´s profunda a estudiar
brevemente las tendencias actuales y su evolucio´n hacia las nuevas tendencias y el Marketing
Experiencial.
2.1. El Marketing como factor social
2.1.1. Inicios del Marketing
El Marketing es esencialmente un proceso social de satisfaccio´n de deseos. Aunque parezca
mentira este proceso tiene sus or´ıgenes en el hombre primitivo. El hombre de las cavernas era
en principio un ser autosuficiente que con el tiempo fue adquiriendo habilidades sociales y de
relacio´n no so´lo con el entorno sino con otros seres humanos. La creacio´n de poblados devino en
los inicios del mercado y el comercio. Los varones se concentraban en producir lo que mejor sab´ıan
hacer: unos sembraban y otros criaban ganado; y finalmente intercambiaban sus productos para
tener todas sus necesidades cubiertas.
Sin embargo, y pese al temprano origen del comercio, no fue hasta principios del siglo
XIX, en concreto hasta la pro´spera de´cada de 1920, gracias a la revolucio´n industrial y a las
empresas de Europa y EE.UU, cuando se mostro´ una clara orientacio´n a la produccio´n.
Anteriormente a este periodo, la manufactura determinaba las caracter´ısticas de los
productos. No era necesario comercializar para vender, todo se consumı´a de inmediato, fuera lo
que fuera lo que se produc´ıa en ese momento. El consumidor no ten´ıa tiempo de seleccionar ni
forma ni color, tomaba cualquier cosa, puesto que todo era escaso y la necesidad se deb´ıa de
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Figura 2.1: La orientacio´n a produccio´n en la Revolucio´n Industrial
Fuente: Google Ima´genes
cubrir. La demanda superaba la oferta, tambie´n se cre´ıa que los consumidores prefer´ıan productos
que estaban disponibles y eran econo´micamente baratos, puesto que as´ı pod´ıan comprar ma´s
productos y cubrir ma´s sus necesidades. La gerencia de las empresas se concentraba en mejorar
la eficiencia de la produccio´n y la distribucio´n.
Con la primera Guerra Mundial sin embargo, la capacidad de compra de los consumidores
se redujo al mı´nimo y ello conllevo´ la creacio´n y desarrollo de productos que luego se trataron
de introducir en el mercado. Muchos de los nuevos productos no tuvieron e´xito y otros tuvieron
e´xito so´lo durante un periodo de tiempo corto. Fue entonces cuando los consumidores, hasta
entonces abrumados por grandes cantidades de productos gene´ricos a precios bajos, comenzaron
a buscar productos de mayor calidad. Las empresas tuvieron que dedicar sus esfuerzos a la
mejora continua de sus productos, de forma que los consumidores eligieran sus productos por
encima de los de la competencia.
A partir de ese momento, los procesos de comercializacio´n fueron estudiados por las
universidades americanas, en especial la universidad de Harvard. Gracias a estos estudios se
desarrollaron toda una serie de teor´ıas para garantizar el e´xito de cualquier actividad comercial,
que estudiaremos ma´s concretamente en los siguientes apartados. A grandes rasgos podr´ıamos
decir que el origen del Marketing fue el de orientar los productos al grupo de compradores que
los iba a consumir o utilizar. Para ello, se dirigen los esfuerzos de promocio´n hacia las grandes
masas a trave´s de los medios de comunicacio´n que empezaban a surgir, como son el cine, la radio
o la televisio´n.
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2.1.2. Conceptos ba´sicos del Marketing
En primer lugar, podemos definir el Marketing de forma formal como un proceso social
y administrativo por el cual los grupos e individuos obtienen lo que necesitan o desean a trave´s
de generar, intercambiar y ofrecer productos de valor con otros individuos.
Esta definicio´n se basa en los siguientes conceptos esenciales de:
a. Necesidades, deseos y demandas
La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacio´n de satisfacciones ba´sicas
para la persona como el alimento, vestido, seguridad, sentido de pertenencia, estimacio´n,
etc. Los deseos son sentimientos de anhelo espec´ıficos para estas necesidades primarias.
A pesar de que las necesidades humanas ba´sicas son pocas, los deseos son muchos.
Existen fuerzas sociales e instituciones como las iglesias, escuelas, familias, corporaciones
comerciales, etc. que definen o modelan los diferentes tipos de deseos. La demanda
consiste en desear un producto pero que cuenta adema´s con la capacidad y la voluntad
de adquirirlo por parte del consumidor. Los deseos se convierten en exigencias cuando el
poder adquisitivo los respalda.
b Productos
Producto es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo. No
es importante su posesio´n, sino el disfrutar los servicios que los productos ofrecen.
c Mercado
Los mercados son los consumidores reales y potenciales de cada uno de los productos.
Los mercados son creaciones humanas y, como consecuencia, perfectibles. Por lo tanto, se
pueden modificar a trave´s de sus fuerzas interiores. Los mercados tienen reglas tanto para
los consumidores como para las empresas que pueden adelantarse a algunos movimientos
y ser protagonistas dentro del mercado. Es por esto que las empresas no pueden estar al
margen de lo que sucede en el mercado.
Podemos apreciar estas relaciones y otras caracter´ısticas del marketing de forma gra´fica
en la figura 2.2
Otros conceptos importantes dentro del mercado son:
1. Autoproduccio´n: las personas pueden saciar su hambre cazando, pescando y
recolectando frutos, y beber en los r´ıos. No requiere interaccio´n con los dema´s. En este
caso no hay mercado ni marketing que posibilite la transaccio´n.
2. Coaccio´n: las personas hambrientas pueden robar alimentos a otras o incluso pelearse
por ellos. No ofrece ningu´n beneficio a los dema´s individuos de la sociedad.
3. Mendicidad: La gente hambrienta puede acercarse a otros y pedirles que les den alimentos
a cambio de nada, pues no tienen bienes para intercambiar, excepto gratitud.
4. Intercambio: La gente hambrienta puede acercarse a otros y pedirles los alimentos a
cambio algu´n recurso que posean, como dinero, otro producto o servicio.
El marketing so´lo es posible en esta u´ltima forma de adquirir productos. Intercambio es
el acto de adquirir de alguien un producto que se desea ofreciendo algu´n bien a cambio. Se
necesitan cinco condiciones:
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Figura 2.2: Conceptos esenciales del Marketing
Fuente: Google Ima´genes
a Que existan al menos dos partes;
b Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte;
c Que cada parte sea capaz de comunicarse y realizar la entrega;
d Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta;
e Que cada parte considere que sea apropiado o deseable negociar con la otra parte.
2.1.3. Importancia del Marketing
La importancia de que la sociedad y las empresas comprendan la necesidad de la existencia
del Marketing es clara. Los nuevos desaf´ıos que deben enfrentar empresas y pa´ıses consisten en:
La luchar contra el incremento de la competencia a nivel mundial
El ecologismo
La negligencia respecto a la infraestructura
El estancamiento econo´mico
La carencia de mano de obra cualificada y otros problemas de las ramas pol´ıtica, econo´mica
y social
Si bien los anteriores son problemas, tambie´n son oportunidades. Un mercado globalizado
significa que las empresas pueden encontrar un mercado potencial mucho mayor donde ofrecer
sus bienes y servicios, pero donde se debera´n enfrentar a competidores ma´s expertos y de mayor
taman˜o. El deterioro del entorno presenta oportunidades para empresas capaces de crear me´todos
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Figura 2.3: Fuerzas del entorno que afectan al marketing
Fuente: Blog - The Marketing Camp
ma´s efectivos para depurar de contaminantes el ambiente o los recursos naturales. La negligencia
respecto a la infraestructura ofrece oportunidades claras para las industrias de la construccio´n,
el transporte y las comunicaciones. El estancamiento y la recesio´n econo´mica favorecen a las
empresas capaces de producir y comercializar sin necesidad de apoyos institucionales. La escasez
de mano de obra cualificada planteara´ retos importantes a empresas del a´mbito de la educacio´n
y que se ocupan de la capacitacio´n, para que disen˜en programas efectivos que contribuyan a
perfeccionar las destrezas humanas solicitadas.
Adema´s, hay que considerar las oportunidades que ofrecen los avances cient´ıficos y
tecnolo´gicos en los diversos campos de actuacio´n.
Pongamos, por ejemplo, el siguiente art´ıculo 2.4, cuyo texto ı´ntegro podemos encontrar en
el anexo A.2. Tal y como podemos ver, el ’Canjear en vez de comprar’, ha pasado de ser un acto
de respeto al medio ambiente (mediante el reuso de ropa, que de otro modo ser´ıa desperdiciada),
a convertirse en a una nueva tendencia del Marketing. Es un claro ejemplo de problema social
y ecolo´gico reconvertido a una oportunidad de negocio, que hace ver al consumidor las ventajas
del canjeo del ropa respecto a la compra de la misma.
2.1.4. Alcance social del Marketing
Quienes realizan Marketing hoy en d´ıa tambie´n deben ser responsables del impacto social
de sus acciones. La e´tica corporativa se ha convertido en un tema de actualidad en todas las
a´reas de negocio.
En primer lugar, debemos tener presente que para las empresas existen diferentes formas
de enfocar el marketing en s´ı mismo. As´ı, tal y como podemos apreciar en la figura 2.5, el
marketing puede ser interpretado de distintas formas y con distinta importancia dependiendo
de la empresa, ya sea esto ma´s o menos correcto:
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Figura 2.4: Canjear, mejor que comprar
Fuente: Magazine ’La Vanguardia’
a. Marketing como una funcio´n ecua´nime: es decir, se da la misma importancia al Marketing
que a la produccio´n, el personal o la economı´a de la empresa.
b. Marketing como una funcio´n importante: el marketing cobra una importancia mayor que
la terna de produccio´n, persona y finanzas.
c. Marketing como una funcio´n superior: en el sentido en que el Marketing abarca las otras
tres a´reas.
d. Consumidor como funcio´n controladora: el Marketing se situ´a como una funcio´n ma´s, al
mismo nivel que las finanzas, la produccio´n o el personal, sin embargo, el importante es el
consumidor, que lo controla todo. Este control, es tal en el sentido en que la opinio´n del
consumidor influye en las decisiones de la empresa, y puede llevar a producir cambios en
otros sectores ajenos al del marketing. Esta postura es ma´s cercana al Marketing comercial,
tal y como veremos a continuacio´n.
e. Consumidor como funcio´n controladora y Marketing como funcio´n integradora: en este
sentido, el consumidor controla y el Marketing integra este control y lo utiliza a favor de la
empresa en todas sus a´reas. Esta postura es la ma´s cercana a la de las nuevas tendencias
y al Marketing Experiencial, tal y como iremos viendo ma´s adelante.
El Marketing comercial se basa en dos ideas principales, por una parte, es una actitud
caracterizada por querer conocer, comprender y prever las necesidades del mercado de modo
instanta´neo. Por la otra, es la puesta en funcionamiento de diversos medios destinados a
influenciar los comportamientos de los agentes econo´micos y concretamente del consumidor,
o si ma´s no, informar y crear ciertas actitudes de cara a los productos que comercializa. No
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Figura 2.5: Diferentes enfoques del Marketing
Fuente: Internet - www.auhy69.dsl.pipex.com
es menos cierto que los idealistas piensan que lo esencial y lo ma´s original del Marketing no
recae en la utilizacio´n de medios potentes de persuasio´n y de venta, sino en cierta actitud que
consiste en buscar informacio´n sobre el mercado para conocer mejor sus necesidades, pudiendo
de esta forma satisfacerlas de la manera ma´s adecuada y ra´pida posible, pues esto nos lleva a
adelantarnos a la competencia.
Por otra parte, hay que ser consciente del alcance social del Marketing. Podr´ıamos
enumerar toda una serie de objetivos sociales a los que da alcance el Marketing:
Crear posibilidades para que los consumidores tengan los medios suficientes para satisfacer
sus necesidades o deseos. La empresa por tanto, tiene que crear estrategias para que el
consumidor quede satisfecho del servicio que la empresa ha proporcionado o inclusive
superar sus expectativas.
Estudiar el comportamiento de los grupos y clases sociales para crear productos y servicios
orientados a cada colectivo. La clase social no se determina solamente por el ingreso
dinerario, sino que se mide como una combinacio´n de ocupacio´n, estudios, riqueza y otras
variables.
Crear las soluciones a los cambiantes problemas de los consumidores y adaptarse al
mercado. Debido a que la demanda de producto por los clientes es dina´mica, es necesario
ofrecer nuevos productos para satisfacer nuevas necesidades y demandas que el consumidor
tiene. Para esto es han de realizarse investigaciones de mercado previas de las necesidades
de cada cliente y en base a esto formar una idea nueva y lanzar el producto de acorde para
que el cliente lo obtenga.
Comprender los factores que influyen en el comportamiento del cliente es importante de
cara a la compra del producto. El objetivo es que la empresa deba estudiar la cultura
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individual de los clientes y dependiendo de esto poder ofrecer el mejor producto posible
que encaje con las necesidades y deseos del cliente.
2.2. El Marketing como disciplina acade´mica
En este apartado profundizaremos ma´s en el concepto y estudiaremos de una manera
detallada la evolucio´n histo´rica del marketing como disciplina acade´mica.
El te´rmino marketing aparecio´ en el a´mbito acade´mico a comienzos del 1900. As´ı en 1902
Jones impartio´ en la Universidad de Michigan (USA) un curso titulado ’La industria distributiva
y reguladora en Estados Unidos’, y en 1905 bajo la direccio´n de Kreusi se ofrecio´ un curso titulado
’Marketing de Productos’ en la Universidad de Pennsylvania. Desde entonces se ha producido
una evolucio´n del concepto, y al mismo tiempo una extensio´n del marketing a otros campos.
La evolucio´n del Marketing como disciplina acade´mica puede dividirse en cuatro fases
histo´ricas que resumiremos a continuacio´n: unos or´ıgenes, que llegar´ıan hasta la aparicio´n del
primer texto escrito sobre marketing; un per´ıodo preconceptual, hasta la definicio´n de la AMA
de 1960; la ampliacio´n del concepto, que llegar´ıa hasta la definicio´n de la AMA de 1985; y,
finalmente, la definicio´n de la AMA de 1985 y las evoluciones ma´s recientes.
Figura 2.6: La evolucio´n del marketing
Fuente: www.tomfishburne.com
2.2.1. Or´ıgenes
Los trabajos de investigacio´n histo´ricos sobre el marketing han aumentado en cantidad y
calidad desde los an˜os 80, debido a la madurez a la que ha llegado esta disciplina. Pero existe un
largo per´ıodo de tiempo en el que no hab´ıa ningu´n tipo de documento escrito sobre marketing,
aunque eso no exime su pra´ctica de actividades de comercializacio´n e investigacio´n de mercados.
El nacimiento del marketing es una cuestio´n que no esta´ definida exactamente y entre los
distintos autores siempre ha habido algu´n roce para situarlo puesto que no suelen ponerse de
20
Figura 2.7: Or´ıgenes del Marketing
Fuente: Google Ima´genes
acuerdo ni en la e´poca ni en el pa´ıs de creacio´n. Como apunta Bradley (1995), las actividades
de marketing son muy antiguas, pero su estudio es muy reciente. Rassuli (1988), alumno y
seguidor de las tesis de Hollander, describe co´mo las actividades de marketing se aplicaban
en la comercializacio´n de libros del siglo XV, y es por tanto la primera referencia de que el
marketing tiene una concepcio´n originaria lejana. Segu´n e´l, los editores de libros del mercado
ingle´s de aquella e´poca ten´ıan que buscar los mercados, disen˜aban su producto, y adaptaban su
marketing mix para ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las variables de marketing
estrate´gico como hoy en d´ıa. Se centraban en el tipo y naturaleza de los consumidores y de la
competencia.
En cualquier caso, nos centraremos en los antecedentes filoso´ficos que dieron lugar a la
aparicio´n del pensamiento del marketing en el siglo veinte, y a sus primeros textos acade´micos
escritos ya que sera´ esencial para desarrollar la historia del marketing.
Lambin (1987) establece que ’el marketing no es ma´s que la expresio´n social y la
transposicio´n operacional de los principios enunciados por los economistas cla´sicos a finales
del siglo XVIII, que son la base de la economı´a de mercado’. Fullerton (1988) sen˜ala que
el marketing es un feno´meno histo´rico ligado al desarrollo del capitalismo occidental, pues
crecio´, se desarrolla y morira´ con e´l. Segu´n e´l es la manifestacio´n concreta de los ideales
del capitalismo. Jones y Monieson (1990), tambie´n buscando los or´ıgenes del pensamiento
del marketing, siguiendo a Bartels (1988), consideran que las universidades de Winsconsin y
Harvard, en USA, fueron los centros originales de influencia en el desarrollo del pensamiento
de marketing. Este pensamiento inicialmente se vincula a una emigracio´n acade´mica de los
estudiantes norteamericanos a Alemania durante el siglo XIX, influenciados por el modelo
cient´ıfico del historicismo, que empezaba a dominar las ciencias sociales en Alemania, y se
caracterizaba ma´s por su metodolog´ıa estad´ıstica y su pragmatismo versus sus ideas teo´ricas o
conceptuales. Esta corriente de pensamiento de los economistas norteamericanos regreso´ a su
pa´ıs hacia 1870, y junto con sus disc´ıpulos, tambie´n formados en parte en Alemania, fueron
pioneros en el pensamiento de marketing.
Tanto en la Universidad de Winsconsin como en la de Harvard, fueron los departamentos
de Economı´a los predecesores del origen de la ensen˜anza e investigacio´n del marketing, y algunos
de sus acade´micos han sido reconocidos por su contribucio´n al pensamiento de marketing, e
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incluso algunos impulsaron la disciplina siendo Decanos, como Ely y Gay de Winsconsin y
Harvard, respectivamente (Jones y Monieson, 1990). Con la preocupacio´n de los miembros de
universidades por el marketing se entra en la fase histo´rica en la que aparecen los primeros
estudios sobre la disciplina.
2.2.2. Per´ıodo preconceptual
En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre comercializacio´n en Alemania, y
en la primera de´cada del siglo XX, diversas universidades de Estados Unidos ofrecen cursos
relacionados con lo que entonces se denominaban ’industrias distributivas’, y que expon´ıan los
problemas y las soluciones de la distribucio´n y de la venta. As´ı, en 1902 en la Universidad
de Michigan el profesor E.D. Jones impartio´ un curso titulado ’The distributive and regulative
industries of the United States’, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el te´rmino
marketing (Bartels, 1988). Otros cursos de materias relacionadas con problemas de distribucio´n
se imparten en las universidades de California e Illinois, as´ı como otros centrados en temas
distintos, como la publicacio´n en 1903 de ’The Theory of Advertising’, proponiendo la aplicacio´n
de ciertos conceptos y leyes de corte psicolo´gico al mundo de la publicidad, o bien el curso
del profesor Kreusi impartio´ de la Universidad de Pennsylvania con el t´ıtulo de ’Marketing de
productos’, centrado ba´sicamente en ventas y publicidad. Cinco an˜os despue´s, el profesor Butler
impartio´ un curso en la Universidad de Winsconsin con el nombre de ’Me´todos de marketing’,
en el cual explico´ todo lo que el promotor del producto deb´ıa efectuar antes de empezar a lanzar
mensajes publicitarios y a realizar su accio´n de venta. Estos cursos dieron como resultado a
partir de 1911, la personalidad propia del marketing, constituye´ndose en un campo de estudio
independiente del resto de disciplinas. Es justamente en este momento cuando empiezan a crearse
en Estados Unidos los primeros centros de investigacio´n de marketing.
Hacia el an˜o 1914 el profesor Lewis Weld presento´ la investigacio´n ’Distribucio´n de
mercado’ en la Asociacio´n Econo´mica Americana. Este trabajo ha sido considerado como la
primera investigacio´n cient´ıfica en marketing. En 1915 se publica el primer libro sobre lo que se
conoce hoy por marketing, titulado ’Algunos problemas de la distribucio´n’ por Shaw. En 1917
Weld escribe un libro titulado ’El marketing de los productos agr´ıcolas’, donde el marketing se
expresa como una parte de la produccio´n que genera utilidades de tiempo, lugar y propiedad.
Todos estos pioneros eran economistas y sus preocupaciones acade´micas se centraban en la
distribucio´n tratada desde un enfoque funcional del marketing.
En esta primera e´poca se considera al marketing como el conjunto de actividades
encaminadas a mejorar la distribucio´n de los productos desde una doble perspectiva: facilitar
el acceso del consumidor al producto, y reducir los costes. El elemento principal era pues la
distribucio´n. La funcio´n del marketing era enviar los bienes producidos en la fa´brica al mercado
al menor coste y lo ma´s ra´pidamente posible, ya que una vez en el mercado el consumidor
lo compra con gran velocidad, puesto que la demanda es superior a la oferta. Esta visio´n se
ve cimentada por el hecho de que en esta e´poca los te´rminos ‘compra-venta’, ‘distribucio´n’,
‘comercio’ y ‘marketing’ son utilizados indistintamente.
Durante los an˜os veinte, la preocupacio´n de los acade´micos sigue centra´ndose en la
distribucio´n. Pero tal vez el elemento ma´s caracter´ıstico en ese momento es la preocupacio´n
por la investigacio´n de mercados. White publica hacia 1921 el ’Ana´lisis de mercados: principios
y me´todos’, y a lo largo de esa de´cada se realizan numerosos estudios sobre la actitud y los ha´bitos
de compra de los consumidores, intentando satisfacer la necesidad que tienen las empresas de
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conocer las reacciones de los consumidores ante los productos propios y de la competencia.
Se produce un desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo, si bien los me´todos
utilizados se basan en principios muy toscos. Otro hecho, como fue el crack del 29, vino a
apoyar el desarrollo de la investigacio´n de mercados, al dejar al descubierto la fragilidad de los
me´todos comerciales utilizados hasta ese momento. Este an˜o puede considerarse como el fin de
un marketing orientado hacia la produccio´n y el nacimiento del marketing orientado hacia la
venta.
En el periodo de tiempo inmediatamente posterior se sigue profundizando en la
investigacio´n de mercados y en la distribucio´n. En el primero se estudia el concepto y
la metodolog´ıa, y se reconoce la ı´ntima vinculacio´n entre mercado y marketing. Tambie´n
aparecen nuevas ideas sobre instrumentos del marketing, como la de Clark y Weld (1932) que
identifican siete funciones (concentracio´n, almacenamiento, financiacio´n, asuncio´n del riesgo,
estandarizacio´n, venta y transporte), y la de Chamberlain (1933) que distingue entre el producto
(envase, la calidad y el servicio) y el coste de la venta (la publicidad, la remuneracio´n de los
vendedores y la promocio´n).
Otro hecho de esta de´cada es la introduccio´n del ana´lisis matema´tico, y ma´s concretamente del
econome´trico, como herramienta de estudio cuantitativo. Debemos esto al estrecho v´ınculo que
existe con la teor´ıa econo´mica, ya que muchos autores que estudian el marketing son economistas.
Se constituyen dos instituciones ba´sicas en el desarrollo del pensamiento del marketing. De
una parte, en 1934 aparece el American Marketing Journal, que a partir de 1936 se transformo´ en
el actual Journal of Marketing. De otra, en 1937 se crea la ’American Marketing Association’,
A.M.A. 2.8, con el fin de promover el estudio cient´ıfico del marketing, y que ha dado lugar a
numerosos debates, conferencias y comisiones para el desarrollo y reflexio´n sobre el marketing.
Los efectos de estas instituciones son inmediatos y en 1937 F.C. Wheeler edita ’The technique
of marketing research’ donde se recogen las aportaciones del A.M.A. sobre el empleo de te´cnicas
estad´ısticas en la investigacio´n de mercados. La influencia de estos colectivos llega hasta el
presente.
Figura 2.8: Logotipo de la American Marketing Association (A.M.A.)
Fuente: American Marketing Association
La investigacio´n operativa, como consecuencia de la segunda guerra mundial,
contribuyo´ notablemente a la resolucio´n de problemas de decisio´n en el a´mbito empresarial,
y espec´ıficamente en el marketing, con su aparicio´n en los an˜os cuarenta. Se continu´a
profundizando en la investigacio´n de mercados, introduciendo la investigacio´n psicolo´gica o
presentando diferentes te´cnicas.
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Igualmente destaca el intere´s que siguen teniendo los investigadores por clasificar las funciones
del marketing. Tambie´n puede observarse claramente las diferencias entre las conceptualizaciones
de principios de siglo y las u´ltimas. Mientras en las primeras se percibe el marketing como una
actividad cuyo objetivo era distribuir los productos, en las segundas se le concibe como algo ma´s
complejo. No obstante hay un elemento comu´n durante estos primeros cincuenta an˜os, pues el
marketing se asocia con el estudio de los productos, establecimientos y funciones.
En los an˜os cincuenta se declara el cara´cter interdisciplinar del marketing, como Alderson
y Cox (1950) en su libro ’Theory in Marketing’, donde abarcan una serie de ensayos en los
que se relacionan el marketing, la teor´ıa econo´mica, la pol´ıtica y otras disciplinas sociales.
Otros autores aluden a la influencia de las ciencias del comportamiento cuando proponen la
adaptacio´n del producto al mercado, formulando el principio de soberan´ıa del consumidor, y
distinguiendo entre los atributos f´ısicos y los psicolo´gicos de los productos. Se incorporan me´todos
y te´cnicas de las ciencias sociales al campo de la investigacio´n de mercados, cristalizando en la
investigacio´n motivacional. En estos an˜os surgen las primeras preocupaciones por las extensiones
del marketing, como los bienes industriales, tema olvidado casi completamente hasta entonces
y surge tambie´n una preocupacio´n por las repercusiones sociales.
Es tambie´n en este per´ıodo cuando se debate sobre el concepto de marketing que
culminara´ en la definicio´n de la AMA de 1960. En este contexto se situ´an las aportaciones
de diversos autores. Howard (1957) ve el marketing desde un punto de vista de direccio´n,
distinguiendo entre variables incontrolables (leyes, competencia, demanda, entorno social y
pol´ıtico, estructura de distribucio´n), e instrumentos de la empresa para adaptarse al entorno
(productos, precio, publicidad, vendedores, canales y localizacio´n). En cambio Maynard y
Beckman (1952) estudian el marketing desde un punto de vista conceptual al considerarlo como
todas las actividades empresariales necesarias para transferir la propiedad de bienes y servicios.
En esta l´ınea destaca Alderson (1957), que es uno de los grandes pensadores en marketing. Su
aportacio´n fundamental es elaborar una teor´ıa que agrupe el punto de vista de los acade´micos
y de los directivos, y considerar la teor´ıa del marketing como un aspecto de la teor´ıa general
del comportamiento humano. Establece que el fin u´ltimo del marketing es entender co´mo las
empresas y los consumidores se comunican entre ellos e intentan resolver sus necesidades en el
mercado.
Como s´ıntesis de este per´ıodo preconceptual, el marketing se ha vuelto multidisciplinar.
En el transcurso del tiempo se ha pasado de una visio´n tradicional, donde hab´ıa una interrelacio´n
escasa con otras a´reas de conocimiento, a una visio´n ampliada en la que se multiplican los nexos
con otras disciplinas, como la organizacio´n de empresas, la psicolog´ıa, la investigacio´n operativa,
las matema´ticas, la sociolog´ıa, las finanzas y la economı´a. Este es el estado del marketing cuando
se formula su primera definicio´n ‘oficial’ de concepto por la A.M.A. en 1960
2.2.3. Conceptualizacio´n y ampliacio´n del campo de actuacio´n
En 1960 se produce un hecho transcendental para la conceptualizacio´n del marketing,
cuando el comite´ de definiciones de la American Marketing Association culmina su trabajo de
recopilacio´n y estudio de conceptos, y define el marketing como:
’la realizacio´n de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el
productor al consumidor o usuario’
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Con esta definicio´n el marketing entra en el per´ıodo de consolidacio´n, que le llevara´ a
ampliar su concepto, sus l´ımites y su contenido. Lo ma´s destacable puede sen˜alarse en cinco
puntos:
1. Plantea el marketing en el a´mbito empresarial, y en un flujo real de bienes y servicios,
sin tener en cuenta el intercambio de informacio´n que se produce entre el mercado y la
organizacio´n .
2. Se sigue pensando en el marketing como algo propio u´nica y exclusivamente del productor,
sin tener en cuenta las magnitudes intangibles, y menos au´n a las organizaciones no
lucrativas.
3. Contempla el marketing de forma limitada al considerar principalmente la funcio´n
distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras a´reas como la investigacio´n de
mercados, la comunicacio´n o el disen˜o de los productos.
4. El marketing aparece como un a´rea de segundo nivel dentro de la empresa, y no como a´rea
activa y fundamental en la toma de decisiones.
5. La transaccio´n es el nu´cleo del marketing, entendida como el intercambio de propiedad o
uso de un bien o servicio econo´mico a cambio de una contraprestacio´n.
Esta definicio´n es la constatacio´n del resultado de la discusio´n que se esta´ produciendo
entre diversos autores norteamericanos acerca del concepto y variables del marketing mix.
Una idea que se convierte en centro del debate es la de clasificar los instrumentos del marketing.
La clasificacio´n ma´s aceptada y que ma´s popularidad ha alcanzado con el paso de los an˜os
son las ’cuatro P’s’ de J.E. McCarthy (1960), en la que se pone de manifiesto la conexio´n
existente entre las diversas variables de marketing, tal y como puede verse en la figura 2.9. Estos
aspectos hacen que el libro de McCarthy sea una de las obras que ma´s impacto han tenido en
la literatura de marketing. Otra razo´n que lo realza es una nueva definicio´n que supera algunas
de las limitaciones de la definicio´n de la AMA de 1960. Define el marketing como: ’el resultado
de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor al
consumidor o usuario, con la pretensio´n de satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los
objetivos de las empresas’
Con esta definicio´n se puede afirmar que empieza la etapa de orientacio´n al consumidor.
Otra concepcio´n que supera algunas de las limitaciones de la AMA (1960) se debe al
Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de Ohio (1965). As´ı el marketing
debe ser considerado como: ’el proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o satisface la
estructura de la demanda de bienes y servicios econo´micos mediante la concepcio´n, promocio´n,
intercambio y distribucio´n f´ısica de bienes y servicios’ Una caracter´ıstica de esta nueva
conceptualizacio´n es entender el marketing como un proceso ma´s extenso que solamente aquel
por el que se realizan intercambios econo´micos, lo que supone avanzar desde el concepto de un
marketing centrado exclusivamente en el a´mbito empresarial, como ocurr´ıa en la definicio´n de la
AMA. Otra nota propia de la definicio´n de la Universidad del Estado de Ohio es que se recogen
las diversas funciones del marketing mix y de la investigacio´n de mercados.
Podemos decir entonces que la definicio´n de la AMA de 1960 no consiguio´ agrupar todas las
dimensiones del concepto de marketing. Casi diez an˜os despue´s se inicia uno de los debates
ma´s fruct´ıferos de la disciplina, donde se asientan sus bases cient´ıficas y se ponen los pilares
fundamentales.
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Figura 2.9: Las 4 P’s del Marketing
Fuente: BYU-Idaho - www.byui.edu
2.2.4. La ampliacio´n de los l´ımites del marketing
Las consecuencias fundamentales que se pueden resumir de un per´ıodo tan fe´rtil para el
marketing, como lo fue el comprendido entre 1969 y 1971, son:
a la necesidad de aumentar la conciencia social en las empresas y en el marketing,
b asumir que para el desarrollo del marketing se tiene que soportar cierto coste social,
c se pueden aplicar las te´cnicas de marketing a organizaciones no lucrativas.
En la de´cada de los 70 se produce una ampliacio´n del alcance del marketing en una
direccio´n doble. Por una parte, la responsabilidad social del marketing, en la que el intere´s
particular de las organizaciones es supeditada al intere´s de la sociedad, apareciendo un orden
e´tico jera´rquico que debe cuidar por los intereses de la sociedad frente a las actividades de
marketing de las empresas. Y por otra parte, se extiende el a´rea de actuacio´n del marketing
desde las empresas hasta las organizaciones no lucrativas, como consecuencia de la cual surge el
llamado marketing social.
Respecto a la ampliacio´n de responsabilidad social, se pueden resumir en dos los ejes
en los cuales se postula: la conviccio´n de la validez de los mecanismos de mercado, y la
sumisio´n necesaria de los intereses particulares del mercado a los generales de la sociedad. Se
reconocen las imperfecciones del mercado, pero son tratadas como transitorias, de tal forma
que se cree que el crecimiento econo´mico les dara´ solucio´n, e incluso hay autores que afirman
eufo´ricamente que el marketing no solo solucionara´ los problemas sociales sino tambie´n la paz
mundial (Lavidge, 1970). La propuesta es que la empresa tenga en mente los intereses generales
de la sociedad. Feldman (1971) habla en te´rminos similares al considerar que los efectos sociales
deben considerarse como un factor importante a la hora de tomar decisiones. En definitiva, lo
que es propuesto es que el director de marketing an˜ada tres conceptos a su terminolog´ıa cla´sica:
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Figura 2.10: El Marketing Social
Fuente: Explicando la mercadotecnia con humor - www.thepam.wordpress.com
el consumismo, el reciclaje y la conservacio´n de recursos
Esta preocupacio´n lleva a algunos pensadores a proponer la creacio´n de un elemento funcional
dentro de la organizacio´n del marketing: una oficina encargada de observar las demandas sociales,
puesto que las organizaciones no pueden vivir de espaldas a los efectos sociolo´gicos que el propio
marketing produce. Incluso existen otros autores que van ma´s alla´, al considerar que el gobierno
deber´ıa tomar cartas en el asunto y convertirse en el guardia´n que autorice y regularice el
lanzamiento de nuevos productos y vele por los intereses de la sociedad. En resumen, tal y como
sen˜ala Dawson (1971), se postula la necesidad de tener en cuenta los efectos sociolo´gicos de las
tareas del marketing de forma pu´blica.
En cuanto a la ampliacio´n del a´rea del marketing a empresas no lucrativas, la discusio´n
va en torno a las actividades a las cuales se puede aplicar el marketing. La llamada ‘crisis de
identidad’ (Bartels, 1974) se centra en la ampliacio´n de los l´ımites del marketing para asumir
actividades no empresariales, pero sus repercusiones alcanzan el centro de esta disciplina. El
pistoletazo de salida se da a finales de los sesenta, cuando Kotler1 y Levy2 proponen una
nueva dimensio´n del marketing, que supone una apertura del horizonte conceptual y al mismo
tiempo un origen de pole´mica, al sugerir la extensio´n del marketing al campo de las ideas
y de las organizaciones no lucrativas, como iglesias, escuelas pu´blicas y museos, ya que e´stas
poseen productos o servicios que ofrecen a unos clientes, y utilizan herramientas de marketing.
Concretamente consideran que el marketing es ’la funcio´n que mantiene el contacto de la
organizacio´n con sus consumidores, averigua sus necesidades, desarrolla productos que cubren
estas necesidades, disen˜a la forma de distribuirlos y construye un programa de comunicacio´n para
expresar los propo´sitos de la organizacio´n’ (Kotler y Levy, 1969). Pero esta idea pronto encuentra
detractores, como Luck al anunciar que el marketing ve limitado su campo de actuacio´n a los
procesos y actividades empresariales que se crean en una transaccio´n de mercado. No obstante,
Luck piensa que los especialistas en marketing pueden contribuir y ayudar a las organizaciones
1Philip Kotler (Chicago, Illinois, 27 de mayo de 1931), es un economista y especialista en mercadeo
estadounidense, titular distinguido, desde 1988, de la ca´tedra de Marketing Internacional S.C. Johnson & Son en
la J.L. Kellogg Graduate School of Management; y famoso por su definicio´n del Marketing
2Sidney Levy es Profesor Eme´rito de Marketing y Ciencias del Comportamiento en Gestio´n. Esta´ reconocido
como uno de los principales contribuidores al marketing del siglo XX
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no lucrativas a alcanzar sus objetivos.
La extensio´n del marketing realmente se asienta en 1971, apoyado por varios autores
anteriormente, con la publicacio´n de un nu´mero especial del Journal of Marketing dedicado al
estudio del papel del marketing en el cambio social y del entorno. En uno de los trabajos incluidos
en ese nu´mero especial se acun˜a el te´rmino ’Marketing Social’, y se define como ’el disen˜o,
implementacio´n, y control de programas pensados para influir en la aceptacio´n de ideas sociales
e implicando consideraciones de planificacio´n de producto, precio, comunicacio´n, distribucio´n,
e investigacio´n de marketing’ (Kotler y Zaltman). Esta definicio´n presenta a las 4 P’s como el
mix del marketing social, proponie´ndose, en primer lugar, que se haga un disen˜o acorde con el
producto en funcio´n del pu´blico objetivo, teniendo en cuenta que hay un producto central de
cara´cter intangible (la idea social), y unos productos y servicios tangibles. La venta personal y las
promociones de ventas son, junto a la publicidad, los art´ıfices de la promocio´n, mientras que la
distribucio´n consiste en proveer los canales de distribucio´n y respuesta adecuados que permitan
la transformacio´n de las motivaciones en acciones de compra. Respecto al precio representa lo
que el comprador debe aceptar para obtener el producto. Este primer trabajo finaliza afirmando
que las te´cnicas de marketing son perfectamente trasladables al a´rea social.
Estos enunciados llevan a Kotler a plantear un ’concepto gene´rico de marketing’, cuya
tema central es la idea de la transaccio´n, que es el intercambio de valores entre dos partes, no
limitada a productos, servicios y dinero, incluye´ndose otros recursos como el tiempo, la energ´ıa y
los sentimientos. De esta forma el autor sentencia, que el marketing estudia espec´ıficamente co´mo
se crean, estimulan, facilitan y valoran las transacciones. Del mismo modo considera que existen
tres estados de conciencia de marketing. En el primero, denominado tradicional, el intercambio
se centra exclusivamente en el a´mbito econo´mico, siendo el elemento central la transaccio´n de un
bien o servicio a cambio de un pago. El segundo nivel viene perpetrado por las organizaciones
que producen bienes o servicios, sea o no preciso el pago. De este modo el marketing es aplicable
a servicios pu´blicos como educacio´n, sanidad, polic´ıa, pol´ıtica y otros. En el tercer nivel el
contenido del marketing incluye el estudio de las relaciones que la organizacio´n mantiene con
organizaciones o personas tales como proveedores, empleados, gobierno y pu´blico en general.
Posteriormente, a ra´ız de estas reflexiones, el mismo Kotler en 1972, plantea los Axiomas
del Marketing como intercambio, que resumiremos brevemente a continuacio´n:
1. El marketing implica dos o ma´s unidades sociales, cada una de ellas formada por dos o
ma´s actores humanos. Las unidades sociales pueden ser individuos, grupos, organizaciones,
comunidades o naciones.
2. Al menos una de las unidades sociales busca una respuesta espec´ıfica de la otra u otras en
relacio´n a algu´n objeto social.
a. La unidad social que busca una respuesta es el gestor comercial, y la que dara´ la
respuesta el mercado o los clientes.
b. El objeto social puede ser un producto, servicio, organizacio´n, persona, lugar o idea.
c. La respuesta deseada, a corto o a largo plazo, es un determinado comportamiento
hacia el objeto social: compra, adopcio´n, uso, consumo u otros. El gestor comercial
no solo es consciente de la bu´squeda de una respuesta espec´ıfica sino que e´sta tiene
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un determinado valor para e´l. Se puede presentar el caso de que dos unidades sociales
simulta´neamente busquen una respuesta la una de la otra.
3. La probabilidad de que el mercado produzca la respuesta deseada no es fija. La probabilidad
de respuesta del mercado es mayor que cero (el mercado es capaz de producir la respuesta
deseada) y menor que uno (no esta´ absolutamente obligado a producir la respuesta
deseada). Dicha probabilidad puede alterarse por acciones del gestor comercial.
4. El marketing es el intento de producir la respuesta deseada creando y ofreciendo valores
al mercado. El gestor comercial supone que la respuesta del mercado es voluntaria. La
actividad esencial del marketing es crear y ofrecer valores definidos subjetivamente desde
el punto de vista del mercado. El gestor comercial crea y ofrece valores a trave´s de la
configuracio´n (disen˜o del objeto), valoracio´n (tasacio´n del intercambio), simbolizacio´n
(asociacio´n de significados al objeto) y alterando la accesibilidad hacia el objeto.
5. El marketing debe ser efectivo (eleccio´n adecuada de las acciones que producira´n la
respuesta deseada en el mercado) y eficiente (elegir las acciones de mı´nimo coste).
El marketing entendido como concepto lleva impl´ıcito varios pensamientos que ampl´ıan
su campo de aplicacio´n original. Primeramente, el marketing se trata como actividad humana
y no so´lo como actividad empresarial. En segundo lugar, esta actividad esta´ vinculada con la
satisfaccio´n mutua de las necesidades y deseos de cada parte que interviene en el intercambio.
Finalmente, la forma de satisfacer las necesidades y deseos es a trave´s del intercambio de
valores, mediante transacciones no limitadas en exclusiva a la relacio´n organizacio´n-consumidor,
incorporando tambie´n todas las transacciones intermedias en las que no esta´ presente el
consumidor final.
Ma´s tarde, Kotler y Levy (1973) an˜ade otra visio´n del marketing, al decir que si los
vendedores usan te´cnicas de marketing para atraer compradores, los compradores pueden utilizar
diversas medidas de marketing como respuesta al esfuerzo de los vendedores. Esta afirmacio´n
hace que el marketing sea un conjunto de instrumentos aplicables a las dos partes que intervienen
en una transaccio´n.
Segu´n una investigacio´n de Nichols (1974), el 95 % de los profesores norteamericanos
de marketing encuestados pensaban que el marketing deber´ıa ampliar su actuacio´n en las
instituciones no lucrativas. Este amplio apoyo supone la aceptacio´n de las te´cnicas del marketing
como aplicacio´n a cualquier actividad humana, lo cual, desde un punto de vista conceptual, da
paso a un cambio en una dimensio´n triple. En el principio, el producto intercambiado pasa
de ocuparse de bienes y servicios con valor econo´mico a abarcar cualquier otro tipo de valor,
como ideas, bienes y servicios sin valor de mercado. Luego la ampliacio´n del objetivo perseguido
con el intercambio, que transforma su funcio´n u´nica de centrarse en el beneficio a considerar
cualquier otro tipo de contraprestacio´n, como los fines sociales; y, por tercer lugar una ampliacio´n
del pu´blico objetivo, desde el consumidor hasta cualquier otro pu´blico que se relaciona con la
organizacio´n (clientes, proveedores, acreedores, accionistas o trabajadores).
Sin embargo estas ideas tuvieron sus detractores, pero alrededor de la crisis de identidad,
fueron desarrolla´ndose otras l´ıneas de investigacio´n que abarcaron au´n ma´s alcance para el
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marketing. Concretamente nos referimos al marketing social y a la introduccio´n del componente
estrate´gico en la disciplina.
El Marketing Social :
A partir del estudio de Kotler y Zaltman de 1971 se desarrollan dos l´ıneas de investigacio´n
complementarias entre s´ı: una que intenta profundizar en los retos teo´ricos que supone la
aparicio´n de este nuevo campo, y otra que estudia la aplicacio´n pra´ctica de la misma a
diferentes sectores econo´micos y sociales.
La primera l´ınea de investigacio´n, tiene por caracter´ıstica la confusio´n que rodea al
concepto de marketing social, critica´ndose la utilizacio´n de una terminolog´ıa confusa, y
el hecho de que al no existir precio no puede hablarse de marketing. El marketing puede
y debe ayudar en las causas sociales, pero, si el corazo´n del marketing es el intercambio,
cuando alguien recibe un servicio gratuito no se completa la transaccio´n, y por tanto no
hay marketing. Adema´s las cr´ıticas tambie´n sosten´ıan que el marketing deb´ıa respetar sus
l´ımites tradicionales (negocios), y que la disciplina deb´ıa ser estudiada desde la perspectiva
de su funcio´n primaria, la econo´mica.
La segunda l´ınea de investigacio´n es en la que se estudian casos concretos, como la
aplicacio´n del marketing social a la planificacio´n familiar, a la sanidad, y a la seguridad
vial. Por un lado se estudian las caracter´ısticas diferenciales de la publicidad social respecto
a la publicidad comercial, concluye´ndose que el fin es el mismo (motivar a la audiencia para
cambiar un precio por una satisfaccio´n), y lo que se modifica es el contexto. Pero tambie´n
empieza a introducirse un enfoque estrate´gico, proponie´ndose la segmentacio´n en base a
los objetivos ba´sicos del individuo como v´ıa para mejorar la eficacia de la campan˜a social,
o se argumenta que el axioma fundamental de segmentacio´n deber´ıa ser la consistencia
/ discrepancia del paradigma actitud-comportamiento con respecto a un comportamiento
social dado.
El marketing social entra en un per´ıodo de profundizacio´n que desarrolla el a´rea de una
manera definitiva: ’han habido pocos intentos de mover ma´s alla´ del estudio de casos hacia
el desarrollo de un conocimiento general sobre el marketing social’ (Bloom y Novelli, 1981).
Comienza una segunda fase en la evolucio´n histo´rica del marketing social, que coincide
con la de´cada de los 80, y que podr´ıa nombrarse fase de consolidacio´n, ya que aparecen
estudios ma´s centrados en el tema. Por un lado se realiza un repaso a los primeros diez
an˜os de existencia del marketing social, y por otro se nombran los problemas pendientes
de cara a la nueva etapa. Fox y Kotler (1980) afirman que el marketing social fue creado
como la aplicacio´n de los conceptos y te´cnicas del marketing a ideas y causas socialmente
beneficiosas, y creen que debe distinguirse el marketing de las causas sociales del marketing
de las organizaciones no lucrativas, poniendo de manifiesto las dificultades de aplicacio´n
de las te´cnicas tradicionales del marketing fuera del sector privado. Tambie´n identifican
en su estudio que los or´ıgenes del marketing social se encuentran en la publicidad primero,
y en la comunicacio´n despue´s, pero en la pra´ctica au´n es normal identificar marketing y
comunicacio´n, por lo que creen necesario diferenciar los dos. La distincio´n estriba en que
el marketing social emplea todas las P’s, con lo que implica la coordinacio´n de producto,
precio, distribucio´n y comunicacio´n para maximizar la motivacio´n y facilitar las formas
de comportamiento deseado, que, en el fondo, coincide con la definicio´n de Kotler y
Zaltman de 1971. Un tercer punto interesante son las cr´ıticas que se hacen al marketing
social: solo el marketing comercial es real, el marketing social es manipulador (cambia
actitudes y comportamientos), ego´ısta (hay intereses poco claros detra´s) y perjudicial para
la reputacio´n del marketing (con causas poco populares).
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La orientacio´n estrate´gica del Marketing :
La introduccio´n de un componente estrate´gico en la disciplina se debe situar como un hecho
caracter´ıstico de los ochenta. En esta de´cada, se aboga por una estrecha colaboracio´n entre
la estrategia de marketing y la estrategia corporativa. Este desarrollo es una consecuencia
de la influencia de la economı´a de la empresa, y concretamente de las teor´ıas de la
administracio´n de las organizaciones que postulan que el entorno externo es fundamental
para las organizaciones. La postura tradicional en las investigaciones de marketing ha
sido que el entorno es un ente prefijado, donde la organizacio´n solo puede aprovechar
las coyunturas e ir adapta´ndose a ellas. De hecho, entre las variables que pueden influir
sobre la demanda se distinguen las controlables y las que no lo son. Con la introduccio´n
de la visio´n estrate´gica se propone una visio´n proactiva de direccio´n del entorno, con un
marketing creado como una fuerza importante que la organizacio´n puede invocar para
crear el cambio y ampliar su influencia sobre el entorno. En la figura 2.11 podemos ver
con ma´s detalle la dimensio´n ideolo´gica del Marketing Estrate´gico.
Figura 2.11: Dimensio´n ideolo´gica del Marketing Estrate´gico
Fuente: Monograf´ıas.com - El Marketing Directo
Diversos autores, como Wind y Robertson (1983), sen˜alan modelos integrales de marketing
que afirman que la perspectiva estrate´gica enriquece, amplia y aumenta la importancia
del marketing, incluyendo no solo las funciones tradicionales sino tambie´n consiguiendo
que las decisiones de la empresa tengan una visio´n estrate´gica. Su modelo se basa en la
interrelacio´n existente entre tres factores:
1. las oportunidades y amenazas del mercado, y ana´lisis de puntos fuertes y de´biles de
la organizacio´n
2. la suma de las dimensiones estrate´gicas del marketing
3. la generacio´n de objetivos y estrategias, y el proceso de evaluacio´n.
Day (1992) y Kerin (1996) denuncian que en los c´ırculos acade´micos, la contribucio´n del
marketing al desarrollo y diseminacio´n de las teor´ıas y conceptos de estrategia ha sido
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marginada. En este sentido, las tres causas principales por las que el marketing ha perdido
influencia en el discurso acade´mico sobre la estrategia son:
a. La tendencia a utilizar las estructuras y teor´ıas de otras disciplinas acade´micas
cuando se hace referencia a cuestiones estrate´gicas, como el ana´lisis de los costes
de transaccio´n, tipolog´ıas de estrategias, teor´ıa de la interaccio´n social, cultura
de la organizacio´n, teor´ıa de juegos y el ana´lisis estructural. Tambie´n destaca la
aproximacio´n de enfoques, conceptos y me´todos de marketing por parte de otras
disciplinas, como segmentacio´n, posicionamiento, ciclo de vida, procesos de difusio´n
e innovacio´n.
b. El marketing ha cedido territorio al desviar su actividad investigadora hacia cuestiones
micro, nada propicias para emprender las cuestiones de la direccio´n estrate´gica,
como los procesos de seleccio´n e influencia del consumidor, recogida de datos desde
esca´neres, entre otros, que significaron un fuerte e´nfasis en las ta´cticas de marca
(nivel de producto o marca) para aumentar el consumo de bienes, y las soluciones
tecnolo´gicas para problemas a corto plazo.
c. A los acade´micos de marketing les falta soltura para responder a los cambios que se
van produciendo y son propensos a trabajar en cuestiones pasadas de moda, o sobre
temas y procesos de estrategia que han sido descartados por otros.
A estas tres causas Hunt (1994) le adiciona una cuarta. Las normas utilizadas por
los editores de las revistas en ocasiones catalogan estas contribuciones como nuevas en
marketing pero no en otros campos. El campo del marketing esta´ capacitado para hacer
contribuciones importantes a la teor´ıa y pra´ctica de la estrategia. No obstante el que estas
contribuciones se hagan y tengan influencia reconocible, dependera´ de la eficacia de los
investigadores de marketing en el desarrollo de sus competencias y contribuciones.
Tal y como se desprende, realmente el marketing estrate´gico se produce en los ochenta, sin
embargo en los an˜os anteriores es posible ver algunos elementos que constituyen el nu´cleo
de su desarrollo posterior.
2.2.5. Evoluciones ma´s recientes
Todo lo anterior supuso un avance duro pero provechoso para el marketing, de tal manera
que la definicio´n ‘oficial’ de la AMA de 1960 quedo´ obsoleta. Es cuando parece que se llega a
cierto grado de consenso respecto al alcance del marketing, que supone necesario reformular otra
vez el concepto. Debe tenerse en cuenta toda la discusio´n en torno al corazo´n del marketing,
as´ı como los nuevos alcances que han supuesto el marketing social y la visio´n estrate´gica. Fue
entendido as´ı por la AMA que en 1985 formula otra definicio´n, la cual, si la comparamos con la
de 1960, da una idea clara de la transformacio´n conceptual del marketing.
’El marketing es el proceso de planificacio´n y ejecucio´n de la concepcio´n, precio,
comunicacio´n y distribucio´n de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacio´n’ (AMA, 1985).
En la definicio´n se pueden destacar las siguientes caracter´ısticas:
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a. el fundamento de estudio del marketing es el intercambio
b. estos intercambios deben satisfacer tanto a los individuos como a los objetivos de la
organizacio´n
c. el a´mbito de actuacio´n crece hacia los intercambios de instituciones no lucrativas
d. an˜ade el componente estrate´gico adema´s del de ejecucio´n
e. describe el contenido a trave´s de las cuatro variables cla´sicas del marketing mix
El consenso que prevalecio´ en los debates anteriores al establecimiento de la nueva
definicio´n parecieron haber tenido resultados positivos dada la aceptacio´n general del nuevo
concepto del marketing. No obstante, la nueva definicio´n de la AMA ten´ıa dos inconvenientes.
En primer lugar, no incluye la actividad de control en el a´mbito actuario del marketing. En
segundo lugar, no explicita si en las relaciones de intercambio a las que se refiere se incluyen
tambie´n las realizadas entre organizaciones y entre individuos exclusivamente.
Junto a esta cr´ıtica surgieron voces disidentes, y algunos autores dejaron claro que no
estaban de acuerdo con que el intercambio fuera considerado el nu´cleo del marketing. Tambie´n
consideraban que hay que distinguir entre el concepto y el dominio del marketing. El concepto
recoger´ıa u´nicamente las actividades que realizan los gestores de marketing de cualquier tipo
de organizacio´n, es decir, la planificacio´n, ejecucio´n y control de actividades dirigidas hacia
el consumidor. En esta situacio´n no es necesaria la contraprestacio´n del receptor para que se
consume el intercambio. Por contra, el dominio de la disciplina no so´lo incluir´ıa las actividades
del gestor de marketing sino que los feno´menos y asuntos relacionados con la disciplina estar´ıan,
as´ı como las variables externas e internas, el comportamiento del consumidor o la respuesta del
pu´blico objetivo. De esta manera el dominio abarcar´ıa ma´s terreno que el concepto. Se detectaron
dificultades tambie´n en la identificacio´n de intercambios en el caso de las organizaciones no
lucrativas.
Para paliar estos efectos se propuso el empleo de un concepto alternativo, como es el
equilibrio o ‘matching’. E´ste implica el uso integrado del marketing mix como un proceso que
intenta lograr la correspondencia entre las ofertas de las organizaciones y las demandas de los
consumidores. A diferencia del concepto de intercambio, el de equilibrio es de aplicacio´n ma´s
general y simple, pensando sobre todo en el campo de las organizaciones no lucrativas.
A pesar de estas posturas, lo cierto es que la definicio´n de la AMA de 1985 tuvo
un impacto decisivo. En una investigacio´n realizada por Ferrell y Lucas (1987), la definicio´n
era mayoritariamente aceptada por los diversos grupos estudiados, frente a otras definiciones
propuestas en su estudio: la de Bagozzi (1975), la de la AMA de 1960, la del Departamento de
Marketing de la Universidad del Estado de Ohio (1965) y la de Kotler (1984). Los cuatro grupos
de poblacio´n estudiados fueron profesores de marketing, directores y ejecutivos, seleccionados
del directorio de la AMA, estudiantes y un expertos en marketing seleccionados en funcio´n de
sus publicaciones sobre este tema. Las conclusiones ba´sicas del estudio son:
Todos los grupos estudiados sen˜alaron que la definicio´n de la AMA de 1985 era la que
mejor recog´ıa la disciplina del marketing y es a su vez la ma´s representativa.
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La definicio´n de 1985 es valorada en relacio´n al resto, como ma´s acertada, comprensiva,
relevante y con mayor perspectiva para los encuestados. A pesar de esto la definicio´n es
valorada negativamente por ser teo´rica y poco precisa.
Los resultados de un ana´lisis factorial determinaron que el primer factor en importancia
que deber recoger una definicio´n de marketing es el intercambio; el segundo factor es la
distribucio´n; el tercero resulta de la combinacio´n entre el marketing mix y la direccio´n de
marketing; y por u´ltimo, el cuarto factor es referente a la satisfaccio´n del consumidor.
Esta investigacio´n hace concluir que, si bien la definicio´n de la AMA puede adolecer de
cierta imperfeccio´n y omisio´n de algunos matices, de lo que no hay duda es que representa
una concepcio´n consensuada que sirve de referencia ineludible, tanto para guiar la actividad de
marketing, como para desarrollar debates y discusiones en el futuro.
En agosto de 2004 la AMA publica una nueva definicio´n de marketing, que constituye la
definicio´n actual:
’Marketing es una funcio´n de la organizacio´n y un conjunto de procesos dirigidos a crear,
comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los clientes de forma que
beneficie a la organizacio´n y sus pu´blicos de intere´s’ (AMA, 2004)
Aunque es pronto para hacer una valoracio´n, se puede hacer un ana´lisis de las diferencias
que entre la definicio´n de la AMA de 2004 y la de 1985:
El marketing es una funcio´n de la organizacio´n, junto con contabilidad, compras, etc.
Se define como un conjunto de procesos.
Desaparecen las 4 P’s, y las palabras intercambio y satisfaccio´n.
Las palabras clave de la definicio´n son valor y CRM que sustituyen a intercambio y
satisfaccio´n.
Beneficios mutuos para todos.
La anterior definicio´n muestra las caracter´ısticas ba´sicas para que exista el Marketing.
Para el resto de esta memoria, tomaremos por va´lida esta definicio´n, que englobara´ lo que
sera´ el Marketing para nosostros.
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Voy pasando cuentas
con la infinidad de errores que tal vez,
algu´n d´ıa de estos,
si solo con los gestos
que acompan˜an al hablar,
me haga entender,
porque no me entiendo.
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Cap´ıtulo 3
Tendencias del Marketing
De entre todas las teor´ıas anteriormente explicadas y evaluadas, florece el concepto de
marketing tal y como lo entendemos hoy en d´ıa. E´ste contempla que el logro de los objetivos de
la entidad depende de determinar las necesidades y deseos de los mercados metas y proporcionar
las satisfacciones deseadas de forma ma´s eficaz y eficiente que la que ofrecen los competidores.
Por u´ltimo estudiaremos las tendencias ma´s novedosas del Marketing y, dado que esta
memoria corresponde a la de un proyecto de Telecomunicacio´n, incluiremos un apartado ma´s
para realizar un estudio de cua´les son las tendencias innovadoras con mayor impacto. Tambie´n
prestaremos una especial atencio´n a aquellas tendencias relacionadas con las nuevas tecnolog´ıas
y la expansio´n de Internet, que constituye un mecanismo y plataforma ma´s para el desarrollo
de todas las nuevas tendencias, tal y como podremos ver a continuacio´n.
3.1. Tendencias tradicionales
Podr´ıamos definir el antiguo marketing como el de productos y servicios basados en
propiedades y beneficios, propio de las economı´as mundiales hasta los an˜os noventa del pasado
siglo. Este marketing hace pensar en la calidad como ma´ximo exponente del producto y como
popularmente se dice la relacio´n calidad/precio prima sobre toda otra clase de objeciones. En la
siguiente figura 3.1, podemos ver las caracter´ısticas del marketing tradicional.
En el caso que este exponente fuese u´nico, dividir´ıamos el mercado objetivo en tres
segmentos ba´sicos. Primeramente los productos de una calidad excepcional y con un marcado
cara´cter exclusivo, que suelen ser los bienes ma´s caros. Despue´s corresponder´ıa a los que esta´n
enfocados hacia un grupo de personas muy concreto por lo que el producto que realizan va
dirigido a un pu´blico reducido. Finalmente, pondr´ıamos a los bienes de consumo masivo que
se distinguen por dos visiones, la de relacio´n calidad/precio y la de precio/produccio´n que
manufactura al menor coste muchos elementos.
Sin embargo, todas estas visiones del antiguo marketing tienen una serie de carencias que
exponemos a continuacio´n:
1. En primer lugar, existe una segmentacio´n de los mercados, ya que este hecho hace que el
mercado sea reducido y los costes de producto en el escalado por unidad, sean mayores.
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Figura 3.1: Caracter´ısticas ba´sicas del Marketing Tradicional
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Esta circunstancia deriva en un aumento de los precios que podr´ıa salvarse por un aumento
en el precio final al consumidor debido a la personalizacio´n del producto.
2. El marketing tradicional se basa en que los consumidores llevan a cabo una compra
racional. Es decir que lo u´nico que les motiva a comprar nuestro producto o servicio
es la calidad versus el precio. Por tanto, las caracter´ısticas que tiene nuestro bien es
fundamental y la innovacio´n y el desarrollo han de ser la u´nica base de nuestra empresa.
El consumidor deber´ıa ser totalmente racional y evaluar las alternativas que tiene, a trave´s
de la bu´squeda de informacio´n de las mismas. Existe tambie´n un reconocimiento del salto
entre un estado ideal y el estado en el que se encuentra. Por u´ltimo, despue´s de todos
estos pasos el consumidor deber´ıa encontrar la mejor alternativa que motivase su compra
en estos para´metros y comprar el producto o servicio requerido.
Para que ambos axiomas anteriormente descritos llegaran a cumplirse, es necesario
que el cliente disponga de una serie de herramientas primordiales. Podemos diferenciar entre
herramientas anal´ıticas, cuantitativas y verbales. A continuacio´n se propondra´ un estudio ma´s
amplio de ellas, desgrana´ndolas y viendo co´mo interactu´an sobre el proceso de compra.
En cuanto a la compra racional, puede decirse que condensamos toda esta informacio´n de
las propiedades y beneficios de productos en lo que se denomina la ’Casa de la Calidad’. La Casa
de la Calidad es un mapa conceptual, una serie de tablas y jerarqu´ıas que proporcionan una serie
de medios para replantear el funcionamiento y desarrollo de un producto. En concreto, la Casa
de la Calidad permite determinar los deseos de los clientes, determinar co´mo un determinado
producto o servicio puede satisfacer estas necesidades, relacionar los deseos del cliente con los
’co´mos’ del producto, identificar las relaciones entre los ’co´mos’ de la empresa, realizar escalas
de importancia y evaluar los productos competidores. De alguna manera este me´todo trae las
necesidades del cliente en el enfoque del disen˜o o el redisen˜o de su producto o servicio.El
consumidor, con su compra racional y anal´ıtica, hace que su opinio´n sobre el producto sea
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integrada a trave´s de los procesos que tienen las empresas de mejora de produccio´n de sus
bienes.
En cuanto a la segmentacio´n del Marketing, destacaremos que la segmentacio´n en el
marketing de las compan˜´ıas se basa en la clasificacio´n de los compradores de acuerdo con los
beneficios que ese producto les transmite. La pregunta que nos hacemos no es si este acto es
adecuado o no, sino si realmente los beneficios que se transmiten a los usuarios son meramente
tangibles y de propiedades del producto o, si por el contrario, o lo son.
La respuesta que ofrece el antiguo marketing a estas cuestiones, no esta´ basada en una
teor´ıa psicolo´gica acerca de los consumidores y la visio´n y reaccio´n que tienen a los productos
propios y de la competencia. Esta visio´n y reaccio´n es la cimentacio´n de la estructura del
marketing experiencial.
En la antigua pol´ıtica del marketing, las marcas son entidades unidimensionales, ya que
comunican su producto en una u´nica dimensio´n, la que hemos denominado de propiedades y
beneficios.
Pese a estas cr´ıticas, el valor de las propiedades y beneficios de los productos y servicios
es claro. Esta aproximacio´n nos da la calidad como ma´ximo exponente. Esta calidad se consigue
a trave´s de una caracter´ıstica que ha de conseguir toda empresa: la innovacio´n. Pero, con
estas consideraciones, tampoco se llega a la optimizacio´n de la calidad, dado que e´sta so´lo se
conseguira´ si no se menosprecia el dia´logo bidireccional con los consumidores. La estrategia de la
compan˜´ıa ha de considerar esta implementacio´n enfocada a las necesidades de los consumidores.
Por otra parte, debemos tener en cuenta que a d´ıa de hoy la calidad y la innovacio´n en
todos los productos se presupone, es decir, son tan comunes que los consumidores creen que los
productos o servicios que se exponen en el mercado ya son de una calidad contrastada. Esto es
as´ı ya que las autoridades crean controles exhaustivos sobre los bienes que se comercializan. As´ı,
existen logos, sellos y acreditaciones externas para marcas diferenciadoras para que los productos
de tal marca tengan una calidad garantizada, como puede ser las ISO en todas sus variantes (la
ma´s conocida es la 9000), u otros sellos como el de calidad tur´ıstica Q.
Este u´ltimo hecho provoca que la calidad no sea diferenciadora. Existe au´n as´ı la diferencia,
pero esta so´lo esta´ presente si realmente es innovador aquello que vamos a comprar. Lo
denominaremos salto de calidad. El salto de calidad sera´, pues, aquel hecho que haga que el
consumidor desee el producto por encima de otras marcas ya que tendra´ algo u´nico e innovador
que nadie ma´s podra´ darle.
Como ejemplo a esta u´ltima afirmacio´n acerca del salto de calidad, podemos ver el
siguiente art´ıculo 3.2, cuyo texto ı´ntegro puede leerse en el anexo A.1 Tal y como podemos
apreciar, el art´ıculo nos habla de una nueva tendencia, que titula como ‘Minimarkets de lujo’, y
que no vienen a ser ma´s que cadenas de empresas vendedoras de productos ba´sicos de reconocida
calidad que, dadas las nuevas tendencias y el hecho de que la calidad del producto en s´ı ya no era
un factor diferenciador, ofrecen nuevos servicios para obtener el salto de calidad que las diferencie
del resto. As´ı, ofrecen toda una nueva gama de servicios tanto a domicilio como presenciales que
les diferencien del resto de empresas y hagan que sus clientes ’de lujo’ se decanten por ellos en
vez de por una empresa tradicional. Este salto de calidad ofrecido, s´ı es medible mediante un
incremento del precio del producto que el consumidor para el que esta´ destinado aceptara´ de
buena gana.
Visto ya un resumen sobre las caracter´ısticas ba´sicas de las tendencias ma´s tradicionales
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Figura 3.2: Tendencias: Minimarkets de lujo
Fuente: Magazine de ’La Vanguardia’
y sus ejemplos, pasaremos a estudiar las nuevas tendencias el Marketing.
3.2. Estudio sobre las tendencias innovadoras de mayor impacto
En este apartado estudiaremos y explicaremos con detalle las tendencias ma´s actuales e
importantes en el mundo del Marketing. Existen un gran nu´mero de tendencias innovadoras,
as´ı que explicarlas todas se saldr´ıa del a´mbito de este Proyecto. Por ello, analizaremos so´lo
aquellas con un impacto mayor. Para conocer el impacto de las diversas tendencias, se ha
utilizado Google Trends.
Google Trends es una de las herramientas online ma´s interesantes del laboratorio de
Google y muy popular entre los profesionales del marketing online y del posicionamiento web.
A trave´s de esta herramienta pueden ser representadas de forma gra´fica las frecuencias de
determinados para´metros o te´rminos de bu´squeda permitiendo adema´s comparar el volumen
entre mu´ltiples te´rminos seleccionados y su propia evolucio´n. Adema´s da informacio´n sobre el
origen de las mismas. La popularidad y las tendencias quedan reflejadas de forma visual y pueden
arrojar pistas reveladoras que deben ser tomadas en cuenta en nuestras acciones y estrategias
de marketing a trave´s de la red.
Para empezar, se realizo´ un ana´lisis en el que se tomaron diferentes te´rminos (marketing,
publicidad, advertising, anuncios) para elaborar una consulta y comparar los datos entre ellos.
La figura 3.3 muestra como el te´rmino Marketing marca la tendencia a nivel global.
En segundo lugar, se redujo la informacio´n de forma geolocalizada correspondiente a
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Figura 3.3: Tendencias Globales de Marketing
Fuente: Google Trends
Espan˜a y donde el te´rmino Marketing queda relevado por publicidad y anuncios.
Figura 3.4: Tendencias Locales de Marketing
Fuente: Google Trends
A pesar de la enorme popularidad observada, la palabra Marketing no deja de ser un
te´rmino te´cnico asociado a un concepto abstracto cuyo verdadero significado es propiedad
de te´cnicos, expertos y profesionales. Con elevada probabilidad, si se pregunta a los profanos
que´ significa el vocablo ”Marketing”, casi todos los asociara´n a la publicidad, la venta o cualquier
otra interpretacio´n parcial o inexacta relacionada con la actividad comercial. Sin embargo, casi
todas las personas conocen con cierta precisio´n que´ es un anuncio y saben distinguirlo, en la
pra´ctica, de otras cosas que no lo son. De igual forma, por ejemplo, un individuo perteneciente a
cualquier pu´blico objetivo sabra´ distinguir con razonable exactitud cua´les son los momentos
o los espacios de Publicidad en televisio´n, radio, medios escritos o Internet. Cabe concluir
que ”Marketing .es un te´rmino menos popular, ma´s elitista y menos conocido que ”anuncio.o
”publicidad”que, por su parte, son ma´s concretos, conocidos y fa´cilmente identificables. En lo que
se refiere a los principales buscadores de internet, las consultas de bu´squedas hacen evidente la
popularidad y relevancia de estos te´rminos, donde la palabra Marketing aparece como ganadora
de esta inusual comparativa. 3.1
Si la tradicio´n oral nos dice que en ocasiones ”los a´rboles no nos dejan ver el bosque”, que
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Tipo Google en
Espan˜ol
Yahoo MSN
Marketing 685.000.000 2.555.000.000 730.000.000
Advertising 465.000.000 3.390.000.000 353.000.000
Publicidad 109.000.000 279.000.000 31.200.000
Anuncios 125.000.000 130.000.000 15.900.000
Cuadro 3.1: Nu´mero de bu´squedas de Marketing en la web
en Internet los anuncios o la publicidad tampoco nos impidan observar una correcta estrategia
de Marketing.
Una vez realizado este pequen˜os estudio sobre el Marketing en la red, se puede abordar
de lleno el estudio de las nuevas tendencias. En este segundo ana´lisis, se ha querido comparar
diferentes estrategias de Marketing; Marketing viral, Street Marketing, Social Media Marketing
y Mobile marketing. Los resultados obtenidos indican claramente la popularidad en aumento del
Marketing viral sobre el resto disciplinas y donde de forma curiosa se puede observar el inicio
sobre el social media marketing, un termino acun˜ado de nueva creacio´n que comienza a ponerse
en boca de todos.
Figura 3.5: Auge del Marketing Viral por encima de otras estrategias de Marketing
Fuente: Google Trends
En el caso que queramos disgregar por zonas geogra´ficas, se adjunta un gra´fico sobre las
tendencias segu´n pa´ıses con los mismos indicativos de colores en la figura 3.6
Podemos realizar un segundo ana´lisis 3.7, donde se compara otras estrategias asociadas al
marketing online como son el buzz marketing, seo marketing, viral marketing y mail marketing.
El Marketing viral se posiciona como la tendencia ma´s popular pero se puede ver como el mail
marketing presenta un continuo descenso durante los u´ltimos an˜os.
Igualmente veremos otra gra´fica en las que se muestran estos mismos para´metros por
zonas 3.8
Por u´ltimo, se ha realizado un estudio comparativa sobre direct marketing, marketing
online y online advertising. Los resultados muestran cierta estabilidad en relacio´n a las tendencias
online. Por el contrario el Marketing directo experimenta una incipiente y notable pe´rdida de su
popularidad durante los u´ltimos an˜os hasta registros inferiores a los del Marketing online 3.9,
hecho que tambie´n puede comprobarse en el gra´fico por pa´ıses 3.10.
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Figura 3.6: Estrategias de Marketing con mayor impacto por pa´ıses
Fuente: Google Trends
Figura 3.7: Otras estrategias de Marketing
Fuente: Google Trends
Figura 3.8: Otras estrategias de Marketing, impacto por pa´ıses
Fuente: Google Trends
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Figura 3.9: Comparativa Marketing Online y Directo
Fuente: Google Trends
Figura 3.10: Comparativa Marketing Online y Directo, impacto por pa´ıses
Fuente: Google Trends
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3.3. Nuevas Tendencias
A ra´ız del estudio realizado en el apartado anterior, a continuacio´n se detallan las aquellas
tendencias con un mayor impacto.
3.3.1. Marketing Viral
El marketing viral o la publicidad viral son te´rminos empleados en referencia a las te´cnicas
de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios electro´nicos para producir
incrementos exponenciales en ’nombre de marca’ (Brand Awareness), mediante me´todos de
autorreplicacio´n viral ana´logos a la expansio´n de un virus informa´tico. El te´rmino publicidad
viral se refiere a la idea que la gente compartira´ con otros contenidos divertidos e interesantes.
Esta te´cnica esta´ patrocinada a menudo por una marca, que busca generar conocimiento de un
producto o servicio. Los anuncios virales toman la forma de divertidos videoclips o juegos Flash
interactivos, ima´genes, e incluso textos.
Un ejemplo de Marketing Viral es la campan˜a llevada a cabo por McDonald’s en la plaza
Piccadilly Circus de Londres 3.11. En esta curiosa campan˜a se colocaron anuncios en pantallas
LED de la plaza. Las personas se paraban y jugaban con la pantalla LED, mientras esta pantalla
pasaba elementos cotidianos y la gente decid´ıa que hacer con e´l jugando, sin querer, con los
anuncios de McDonald’s.
Figura 3.11: Ejemplo de Marketing Viral: McDonald’s
Fuente: Pa´gina web ’Tecnodatum’ - tecnodatum.com
La popularidad del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucio´n de la campan˜a, su
coste relativamente bajo comparado con campan˜as de correo directo, buen ”targeting”, y una
tasa de respuesta alta, elevada y fiable. La ventaja principal de este marketing consiste en su
capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo coste. La
tarea ma´s dif´ıcil para cualquier empresa consiste en adquirir y retener una gran base de clientes.
Mediante el uso de Internet y los efectos de la publicidad por correo electro´nico, los esfuerzos de
comunicacio´n negocio-a-cliente (business-to-consumer o B2C ) consiguen mucho mayor impacto
que otras herramientas. El marketing viral es una te´cnica que evita las molestias del spam:
impulsa a los usuarios de un producto o servicio espec´ıfico a conta´rselo a sus amigos.
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Existen diversos tipos de campan˜a viral:
Pa´salo: Un mensaje que alienta al usuario a pasarlo a otros usuarios, como por ejemplo los
correos electro´nicos. Los ma´s efectivos son los videoclips cortos con contenido humor´ıstico,
que la gente reenv´ıa de forma esponta´nea. Muchos de ellos empiezan su vida como anuncios
de TV, y circulan por Internet a trave´s de los usuarios. La cantidad de gente que recibe
el mensaje de esta forma suele ser mucho mayor que la de gente que vio el anuncio en su
forma original.
Viral incentivado: se ofrece al usuario algo por reenviar el mensaje o por dar la direccio´n de
correo de alguien. Es una forma de incrementar las posibles direcciones de env´ıo de forma
ra´pida. Sin embargo, es mucho ma´s efectivo cuando la oferta requiere que un tercero haga
algo. La mayor´ıa de concursos de red ofrecen ma´s posibilidades de ganar por cada direccio´n
que se aporte de un tercero; pero cuando se requiere que dicho tercero participe para que
el primero consiga esa posibilidad extra de ganar, la probabilidad de que se produzca dicha
participacio´n es mucho mayor.
Marketing encubierto: Un mensaje viral que se presenta como una pa´gina, actividad o
noticia atractiva o diferente, sin referencias claras a poner un enlace o pasarlo. En el
marketing encubierto no es fa´cil saber que se este´ realizando una campan˜a de marketing.
Se realiza un esfuerzo para que parezca que el descubrimiento es esponta´neo e informal,
para promover el comportamiento mime´tico natural. ”Pistas.en el mundo real que se usan
de forma frecuente para impulsar a la gente a investigar el ”misterio”mostrado. Es dif´ıcil
de identificar como marketing, principalmente porque las empresas intentan imitar el estilo
y contenidos de sitios web amateurs y aute´nticos movimientos underground.
Clubes de fans o Asociaciones amigas: Suponen la traslacio´n del feno´meno de c¸lub de
fans”de cantantes, actores o deportistas al mundo de las empresas o de alguno de sus
productos. En esta estrategia algu´n usuario crea todo el entorno propio de un club
de fans (pa´gina web, foro en internet, canal de microblogging, etc.) para comentar las
promociones de la empresa/producto y atraer las cr´ıticas a la misma donde son .explicadas 2
”justificadas”. De esta forma se busca transmitir una imagen de que la informacio´n
transmitida no proviene de la misma empresa sino de usuarios de la misma. Adema´s,
al atraer a personas a las que podr´ıa no llegar el mensaje publicitario (o darle menor
credibilidad por venir de la empresa) se produce un efecto amplificador. En algunos casos
se lleva a cabo por personas ajenas a la empresa, a las que e´sta recompensa de forma
directa o con promociones especiales y en otros por el mismo entorno de la empresa. Suele
cuidarse mucho que no se puedan conocer los v´ınculos entre los c¸lubes de seguidores 2la
propia empresa.
Marketing del rumor : se entiende como tal a anuncios, noticias o mensajes que rozan los
l´ımites de lo apropiado o del buen gusto. La discusio´n de la controversia genera publicidad
en forma de rumores y boca a boca. Por ejemplo, antes del estreno de una pel´ıcula, algunas
estrellas de cine de Hollywood se casan, se divorcian, son arrestadas o se ven envueltas en
alguna trama que desv´ıa la atencio´n hacia ellas.
Base de datos gestionada por el usuario: Los usuarios gestionan y crean sus propias listas
de contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio de la red. Invitan a otros
miembros a participar en su comunidad y hacen que los usuarios este´n creando una cadena
de contactos viral y autoreplicada que crece de forma natural y alienta a otros a registrarse.
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La transmisio´n del marketing viral puede ocurrir de varias formas:
Web a boca: escribiendo en un formulario basado en web que convierte la informacio´n
entrada en un mensaje de correo enviado a los destinatarios indicados. Por ejemplo, es
frecuente en los sitios web de perio´dicos y agencias de noticias que se incluya en cada
art´ıculo un enlace para envia´rselo a un amigo de forma automa´tica. De esta forma se
convierte toda la informacio´n en el art´ıculo en un mensaje de correo.
Email a boca: Un tipo muy comu´n; consiste en el reenv´ıo esponta´neo de mensajes de correo,
como bromas, pasatiempos y fotos c¸omprometidas”.
Boca a boca
MI a boca: quiza´ la forma de transmisio´n con una mayor velocidad de crecimiento, consiste
en el env´ıo de hiperenlaces mediante programas de mensajer´ıa instanta´nea (MI, de Instant
Messaging) como por ejemplo Jabber, AIM, ICQ, MSN, Yahoo o Google Talk. Este me´todo
es popular entre mucha gente joven, y es ma´s probable que conf´ıen en un enlace enviado
por un amigo mediante MI que si el mismo amigo lo enviara por email.
Bluetooth: El uso extendido de tele´fonos mo´viles con soporte Bluetooth (lo que permite
una comunicacio´n gratuita entre los mismos) permite que se transmita de forma viral entre
terminales todo tipo de contenidos, incluyendo v´ıdeos promocionales.
Del mismo modo, existen toda una serie de barreras para el marketing viral:
Taman˜o: Si el contenido viral es un videoclip o un fragmento de v´ıdeo, puede ser demasiado
grande para que lo reciba el destinatario. Sin embargo, las nuevas tecnolog´ıas esta´n
eliminando ese problema, a medida que las conexiones de Internet se hacen ma´s ra´pidas y
las direcciones de correo pueden contener cada vez ma´s datos.
Formato del medio: Una campan˜a de marketing viral no tendra´ e´xito si el mensaje esta´ en
un formato que la mayor´ıa de gente no pueda usar; por ejemplo, si se usa un software en
concreto que no sea de uso generalizado.
Fichero anexado de correo: Mucha gente recibe marketing viral mientras esta´ en la oficina,
y el software antivirus o el firewall de la compan˜´ıa pueden interceptarlos y evitar que se
reciban.
Sistema de referenciacio´n farragoso: Para que una campan˜a viral tenga e´xito, debe ser
sencilla de usar. Por ejemplo, si la promocio´n es algu´n tipo de juego o competicio´n, pedir
que se introduzca una direccio´n de correo de una tercera persona debe ser una opcio´n al
acabar de jugar, no una condicio´n previa para poder hacerlo.
Sabotaje: El descubrimiento de la naturaleza mercantil de una campan˜a popular puede
hacer que las redes sociales empleadas pasen a informar a la gente de dicha intencio´n
comercial, promoviendo un boicot formal o informal contra la compan˜´ıa o producto en
cuestio´n, especialmente en el caso de campan˜as de marketing encubierto.
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3.3.2. Street Marketing
Tambie´n conocido como marketing radical, extreme marketing, o feet-on-the-street. Es un
te´rmino acun˜ado en 1984 por Jay Conrad Levinson que aparece por primera vez en su libro
’Guerilla Marketing’, y en el que se describe una te´cnicas de marketing para ser utilizada por
negocios con poco presupuesto para publicidad, y que podr´ıamos resumir en llamar la atencio´n
sobre tu producto de forma barata. Consiste en acciones de publicidad que se ejecutan en
la calle y en las que la empresa anunciante realiza una actuacio´n con la intencio´n de crear
empat´ıa en el pu´blico objetivo. Una de las ventajas de esta estrategia de marketing es que
impacta directamente sobre el consumidor, al contactar con e´l de la forma ma´s inesperada
(una ta´ctica guerrillera pura y dura). Estas acciones suelen tener un lema: ’SORPRENDER
EN ACTIVIDADES COTIDIANAS’. Es un me´todo poco convencional y atrevido que permite
transmitir la publicidad de manera indirecta en la vida cotidiana de las personas. Adema´s,
consigue sorprenderles y captar su atencio´n. Por ello es ma´s cre´ıble al no observarse como un
consejo publicitario. Es u´til para lanzar un producto al mercado, atraer a un punto de venta y
fidelizar. Para desarrollar una campan˜a de este tipo se deben tener en cuenta seis puntos:
1. Tener claro el destino al que queremos llegar
2. Debemos conocer perfectamente quien queremos que sea nuestro cliente
3. Conocer nuestro nicho de mercado
4. Saber nuestra ventaja competitiva
5. Estrategias, medios y acciones que vamos a utilizar
6. Cua´nto necesitamos invertir
As´ı, por ejemplo, podemos encontrar anuncios como el de las u´ltimas campan˜as de Mango
en Barcelona 3.12, que ha llenado el Paseo de Gracia en Barcelona con cubos transparentes que
funcionan como un desfile esta´tico. El motivo es presentar las colecciones finalistas en los Mango
Fashion Awards. Tambie´n encontramos el Street Marketing llevado a cabo en Murcia 3.13 y
que forma parte de una campan˜a con una idea curiosa: como Murcia no tiene ningu´n estereotipo
como regio´n, han decidido buscar su propio estereotipo.
En resumen, utilizacio´n de pocos recursos, con ingenio y dirigiendo los esfuerzos hacia
un pequen˜o nicho, explotando la demanda insatisfecha.Como ejemplo de material de apoyo
al Marketing de Guerrilla esta´n los regalos veraniegos como colchonetas, sombrillas, pelotas de
playa, etc. que llevan la marca incorporada al objeto. Estos objetos son de bajo coste pero con un
impacto elevado, ya que el cliente recibe este objeto de forma gratuita por regla general y genera
satisfaccio´n en su disfrute Es fundamental la imaginacio´n y, en ocasiones, la interpretacio´n, para
que la campan˜a sea impactante. Una interesante derivacio´n del Marketing de Guerrilla, es que si
este es impactante, ya sea mediante una interpretacio´n o una ’performance’ lo podemos grabar
en v´ıdeo y colgar en la red. Si el v´ıdeo resulta lo suficientemente interesante se puede convertir
en un marketing viral y multiplicar el impacto.
Existen diversos tipos de Marketing de Guerrilla:
1. Geogra´fico: Agrupa todos los recursos en un a´rea territorial concreta obteniendo as´ı mayor
fuerza.
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Figura 3.12: Street Marketing de Mango en Barcelona
Fuente: Blog sobre Marketing ’Bajolal´ınea’ - bajolalinea.duplexmarketing.com
Figura 3.13: Street Marketing realizado en Murcia
Fuente: Blog sobre Marketing ’Bajolal´ınea’ - bajolalinea.duplexmarketing.com
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2. Demogra´fico: Es el orientado a un grupo espec´ıfico de la poblacio´n por ejemplo a los
jo´venes.
3. Sectorial: Destinado a un sector econo´mico especializado y muy concreto, ya que, a menor
variedad mayor eficiencia.
4. Con un producto u´nico en un mercado determinado, ya que, las ventas no suelen ser muy
elevadas como para competir con empresas mas grandes del mismo sector.
5. En el extremo superior : A mayor precio, mayor credibilidad. En este caso es importante
que la calidad del producto justifique el precio.
6. En la franja horaria como por ejemplo en los bares de copas la ’hora feliz ’.
3.3.3. Social Media Marketing
El Marketing en medios sociales o Social Media Marketing (SMM) combina los objetivos
de marketing en Internet con medios sociales como blogs, agregadores de contenidos, sitios de
comparticio´n de contenidos, redes sociales, sitios de microblogging y muchos otros. Los objetivos
del marketing de medios sociales sera´n diferentes para cada empresa y organizacio´n, sin embargo
la mayor´ıa abarca de alguna manera la forma de marketing viral para crear una idea, posicionar
una marca, incrementar la visibilidad e incluso vender un producto. El marketing en medios
sociales tambie´n incluye gestio´n de la reputacio´n, las acciones de Influencia Positiva y siempre
teniendo en cuenta que se basa en un dia´logo entre la empresa y los usuarios, sean estos clientes
o no.
3.3.4. Mobile Marketing
Podemos definir el marketing mo´vil o mobile marketing como la actividad dedicada al
disen˜o, implantacio´n y ejecucio´n de acciones de marketing realizadas a trave´s de dispositivos
mo´viles. Los dispositivos mo´viles son soportes digitales pequen˜os, de fa´cil uso y manejo, que
permiten su traslado a cualquier lugar sin dificultad y cuyo consumo se hace sin necesidad
de conexio´n ele´ctrica. Entre e´stos, los ma´s importantes son: Tele´fonos mo´viles, PDA (Personal
Digital Assistant), Consolas porta´tiles, Navegadores GPS, etc.
Las principales acciones de marketing mo´vil que se realizan en la actualidad son:
El desarrollo de campan˜as de comunicacio´n consistentes en el env´ıo de SMS o MMS a trave´s
de dispositivos mo´viles de un contenido determinado, ya sea informativo o promocional,
dirigidas a bases de datos previamente tratadas y sistematizadas adecuadamente.
La realizacio´n de campan˜as de comunicacio´n consistentes en la utilizacio´n de los
dispositivos mo´viles como medio para que un pu´blico determinado participe en
promociones, concursos o sorteos que han sido previamente anunciados en otros medios
como radio, prensa o televisio´n, mediante el env´ıo de uno o varios SMS, MMS o realizacio´n
de llamadas telefo´nicas por parte del cliente.
El desarrollo de campan˜as de emisio´n de llamadas telefo´nicas a dispositivos mo´viles,
desde una empresa y dirigida principalmente a bases de datos previamente tratadas y
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Figura 3.14: El Mobile Marketing en las nuevas plataformas
Fuente: Blog Imagine Marketing Agency - imaginemarketingagency.wordpress.com
sistematizadas adecuadamente, con el objetivo de informar sobre promociones, productos
o servicios.
La utilizacio´n de los dispositivos mo´viles como medio publicitario mediante la insercio´n de
anuncios o patrocinios en contenidos que se distribuyen a trave´s de este canal.
3.3.5. Buzz Marketing
El boca a boca o boca a oreja y word of mouth (ingle´s) es una te´cnica que consiste en pasar
informacio´n por medios verbales, especialmente recomendaciones, pero tambie´n informacio´n de
cara´cter general, de una manera informal, personal, ma´s que a trave´s de medios de comunicacio´n,
anuncios, publicacio´n organizada o marketing tradicional. El boca a boca t´ıpicamente se
considera una comunicacio´n hablada, aunque los dia´logos en internet, por ejemplo, en blogs,
foros o e-mails a menudo se incluyen ahora en la definicio´n. La promocio´n basada en el boca a
boca es altamente valorada por los vendedores. Se siente que esta forma de comunicacio´n tiene
credibilidad valiosa a causa de la fuente de la que proviene. La gente esta´ ma´s inclinada a creer
la palabra del boca a boca que formas ma´s formales de promocio´n porque el comunicador es
poco probable que tenga un intere´s ulterior (p.ej.: no intenta venderte algo). Tambie´n la gente
tiende a creer a la gente que conoce. El marketing boca a boca se basa en el marketing de
tercera generacio´n. En la primera lo principal eran los productos, mientras que en la segunda lo
relevante son las relaciones. En esta tercera generacio´n la empresa tiene un papel casi secundario
y simplemente inicia los disparadores para que el boca a boca se expanda de manera exponencial
entre los propios consumidores. Ah´ı radica el secreto de su e´xito. Para fabricar el boca a boca,
los vendedores utilizan te´cnicas de publicidad. Una forma muy acertada de la promocio´n de
boca a boca consiste en crear un zumbido (buzz, en ingle´s). Un zumbido es una forma altamente
intensa e interactiva de boca a boca. El boca a boca es esencialmente un proceso lineal con la
informacio´n que pasa de un individuo a otro, y a otro ma´s y as´ı sucesivamente. Un vendedor
ha creado con e´xito un zumbido cuando las interacciones son tan intensas que la informacio´n se
mueve en un patro´n en forma de matriz ma´s que lineal. Todo el mundo esta´ hablando del asunto.
Hay un cierta diferencia de significado entre el boca a boca y los siguientes te´rminos: rumor,
chisme y cotilleo; las connotaciones negativas de estas palabras no existen en el significado del
boca a boca. Se pueden realizar campan˜as de marketing boca a boca. Inicialmente, hay que
conocer en profundidad a los clientes y no clientes de cada empresa. ¿Que´ hacen durante el d´ıa?
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¿Son personas con muchos contactos? ¿Co´mo se comunican?. Despue´s de ello debemos identificar
cual es el ’wording’, es decir, las palabras que se utilizan para hablar de nuestro producto. Esas
son las fases iniciales que no pueden faltar en ninguna campan˜a de boca a boca. En castellano la
expresio´n correcta es boca a boca o boca en boca, ya que boca a oreja es un catalanismo (bocaorella,
literalmente ’boca o´ıdo’).
Podemos ver, por ejemplo, la creacio´n de web ’Treemkt’ 3.15, una comunidad online de
opinio´n y recomendacio´n de productos, basada en el boca a boca entre sus usuarios.
Figura 3.15: El Marketing boca a boca: Treemkt
Fuente: Website de Treemkt - www.treemkt.es
3.3.6. SEO Marketing
El marketing virtual es el enfoque de las estrategias de mercadeo real al mundo del internet
y a todas sus aplicaciones, como son redes sociales, pa´ginas Web o mensajer´ıa electro´nica. SEO,
por sus siglas en ingle´s (Search Engine Optimization), es la gestio´n de optimizar las pa´ginas Web
para aparecer en los primeros lugares de los buscadores. Con esta optimizacio´n se pretende tener
una pa´gina visible a los buscadores como Google, Yahoo, AOL, Ask, etce´tera y que los posibles
clientes, usuarios o seguidores de una pa´gina, la puedan encontrar con facilidad. El marketing de
motores de bu´squeda (SEM por las siglas en ingle´s de Search engine marketing), es una forma de
marketing en Internet que busca promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad
en el motor de bu´squeda de pa´ginas de resultados (SERPS). Segu´n el Search Engine Marketing
Professional Organization, son me´todos SEM: la optimizacio´n del motor de bu´squeda (o SEO),
el pago por la colocacio´n en buscadores PPC, la publicidad contextual, siempre que haya un
pago de por medio. Otras fuentes, incluyendo el New York Times, definen SEM como la pra´ctica
de pagar por anuncios en los resultados de las bu´squedas en buscadores.
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3.3.7. Mail Marketing
El e-mail marketing 3.16 es una forma de marketing directo que utiliza el correo electro´nico
como medio de comunicacio´n comercial o comunicacio´n de mensajes a una audiencia especifica.
En su sentido ma´s amplio, cada e-mail enviado a un actual o potencial cliente podr´ıa ser
considerado e-mail marketing, sin embargo, el te´rmino se usa generalmente para referirse a:
Enviar e-mails con el fin de mejorar la relacio´n de un comerciante con sus actuales o
anteriores clientes y para fomentar la fidelidad de los clientes de negocios y repetir.
Enviar e-mails con el fin de adquirir nuevos clientes o convencer a los clientes actuales a
comprar algo de inmediato.
An˜adir anuncios a los e-mails enviados por las dema´s empresas a sus clientes, y enviar
e-mails a trave´s de Internet, como e-mail y no existe fuera de la Internet.
Figura 3.16: El e-mail Marketing
Fuente: Richard Errington SEO Specialist Web - www.richard-errington.com/
El e-mail marketing es muy popular con las empresas por varias razones:
Una lista de correo ofrece la posibilidad de distribuir informacio´n a una amplia gama de
contactos, los clientes potenciales a un costo relativamente bajo.
En comparacio´n con otras inversiones en medios de comunicacio´n, tales como el correo
directo impreso o boletines de noticias, el e-mail es ma´s barato.
El plazo de entrega de un mensaje de correo electro´nico es corto (es decir, segundos o
minutos) en comparacio´n con un anuncio por correo (es decir, uno o ma´s d´ıas).
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Un anunciante esta´ en condiciones de .empujar.el mensaje a su audiencia, en contraposicio´n
al sitio web basado en la publicidad, que se basa en que un cliente vaya a visitar el sitio
web del cliente.
Los mensajes de correo electro´nico son fa´ciles de rastrear. Un anunciante puede realizar un
seguimiento de los usuarios a trave´s de autorespondedores, web bugs, mensajes de rebote,
las solicitudes para anular la suscripcio´n, lea los recibos, haga clic en throughs-, etc Estos
mecanismos pueden ser utilizados para medir las tasas de lecturas, respuestas positivas o
negativas , y para correlacionar las ventas con la comercializacio´n.
Los anunciantes pueden utilizar la facilidad de insistir y obtener un negocio asequible y de
forma automa´tica.
Los anunciantes pueden llegar a un gran nu´mero de e-mails de los abonados en listas
opt-in (es decir, que han dado su consentimiento) para recibir comunicaciones por correo
electro´nico sobre temas de intere´s para ellos.
Ma´s de la mitad de los usuarios de Internet revisan o env´ıan e-mails en un d´ıa normal.
Los tipos espec´ıficos de interaccio´n con los mensajes pueden desencadenar otros mensajes
que se entregara´n automa´ticamente, o otros eventos, tales como la actualizacio´n del perfil
del destinatario para indicar una categor´ıa de intere´s espec´ıfico.
El E-mail marketing es sin uso de papel (es decir, ’verde’ ).
Sin embargo, el e-mail marketing tambie´n cuenta con toda una serie de desventajas:
En pequen˜as ciudades de entre 20 a 50 mil habitantes la implementacio´n de marketing de
email no se considera tan imprescindible por la justa razo´n que el marketing directo ser´ıa
ma´s efectivo como el de relaciones personales.
A su vez, la necesidad de generar una base de subscritos interesados en nuestro servicio y
que se suscriban voluntariamente hace que para lograr una campan˜a de email marketing
efectiva, las empresas suelan regalar contenidos u ofrecer ofertas para obtener mayores
interesados en su newsletter.
3.3.8. Marketing Directo
El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o ma´s medios de
comunicacio´n para obtener una respuesta medible en un pu´blico objetivo. La forma ma´s comu´n
de marketing directo es el mailing por el que los responsables de marketing env´ıan sus mensajes
a los consumidores de una determinada a´rea, generalmente, extra´ıdos de una base de datos. Una
variedad del mailing lo constituir´ıa el buzoneo que consiste en la introduccio´n de folletos y otros
elementos publicitarios directamente en los buzones de los edificios. El segundo me´todo ma´s
comu´n de marketing directo es el telemarketing por el que las compan˜´ıas llaman a nu´meros de
tele´fono que han sido previamente seleccionados o bien al azar. Tambie´n es posible realizar
env´ıos de marketing directo a trave´s de Internet -e-mailing-, que, cuando se desarrolla de
manera maliciosa, es comu´nmente conocido como spam. Por u´ltimo, existe un cuarto me´todo
que consistir´ıa en el env´ıo masivo de faxes, si bien es menos comu´n.
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El marketing directo difiere de los me´todos habituales de publicidad en que no utiliza
un medio de comunicacio´n intermedio o se expone en pu´blico, como por ejemplo, en el punto
de venta. Por el contrario, se env´ıa directamente al consumidor. Algunas de las ventajas que se
predican del marketing directo son:
Es un me´todo ra´pido y econo´mico de llegar al consumidor.
Teo´ricamente, se dirige directamente a los potenciales clientes de un producto o servicio
por lo que su efectividad es mayor que otros medios masivos.
La mayor parte del marketing directo es realizado por compan˜´ıas cuya u´nica funcio´n
es disen˜ar y ejecutar este tipo de publicidad. Generalmente, utilizan bases de datos
de consumidores y muy a menudo manejan criterios muy sofisticados para incluirlos o
eliminarlos de sus listas de marketing.
Al tratarse de una comunicacio´n interactiva entre la empresa y el cliente, su uso
como herramienta de marketing y comunicacio´n se ve fuertemente condicionado por las
legislaciones existentes en cada pa´ıs sobre el uso de datos de cara´cter personal. De ah´ı que
en sociedades no excesivamente restrictivas con el uso de la informacio´n de cara´cter
personal (EE.UU) tenga ma´s eficacia que en otras economı´as ma´s celosas del uso de este
tipo de datos (Alemania, Espan˜a, etc.)
En estos pa´ıses tan celosos de la intimidad de sus ciudadanos so´lo se puede producir
una comunicacio´n interactiva con un cliente si sus datos personales (nombre, direccio´n
postal, tele´fono)se encuentran en un directorio pu´blico (gu´ıa de tele´fonos u otros
directorios pu´blicos) o se ha recabado de ellos un consentimiento expreso para ese tipo
de comunicacio´n.
3.3.9. Marketing Online y Online Advertising
El Marketing Online constituye una nueva tendencia surgida a partir del reciente
desarrollo y expansio´n de Internet, en la de´cada de los 90. Tuvo su origen en forma de pa´ginas web
sencillas, que so´lo conten´ıan texto y que ofrec´ıan informacio´n de productos. Luego evoluciono´ en
avisos publicitarios completos con gra´ficos. El paso ma´s reciente en esta evolucio´n fue la creacio´n
de negocios completos que operan desde Internet para promover y vender sus productos y
servicios.
Entendemos por Marketing Online cualquier acto de marketing de productos o servicios
que se lleve a cabo en la red, y al estar definido como un te´rmino tan amplio, tiene diferentes
connotaciones para cada persona. Esencialmente, sin embargo, el Marketing Online, tambie´n
conocido como i-marketing, e-marketing o Internet Marketing, se refiere a las estrategias que se
usan para sacas a la venta los productos y servicios online. Estas estrategias pueden incluir la
investigacio´n sobre cua´l es el mejor motor de bu´squeda para conseguir que los clientes lleguen
ra´pidamente a nuestros productos, el disen˜o de las pa´ginas web, promociones online o bien el uso
de marketing por e-mail, la publicidad por clic, los avisos en pa´ginas web, los env´ıos de correo
masivos, la utilizacio´n de redes sociales y los blogs (o bita´coras).
Como comenta Paul Fleming1 en Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva’, las 4 F’s de
1Paul Fleming es el fundador de Barcelona Virtual y presidente de Fleming, Torra & Associates. Cuenta con
ma´s de 21 an˜os de experiencia en el mundo del desarrollo, marketing y comercializacio´n de productos
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la mercadotecnia en Internet ser´ıan:
Flujo: Segu´n Fleming, flujo es ’el estado mental en que entra un usuario de Internet
al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor
an˜adido’.
Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta´ en camino de ser captado,
pero para que el flujo de la relacio´n no se rompa, queda dotar a la presencia on-line
de funcionalidad, es decir, construir pa´ginas teniendo en cuenta las limitaciones de la
tecnolog´ıa. Se refiere a una homepage atractiva, con navegacio´n clara y u´til para el usuario.
Feedback: La relacio´n se ha comenzado a construir. El usuario esta´ en estado de flujo y
adema´s no se exaspera en su navegacio´n. Ha llegado el momento de seguir dialogando
y sacar partido de la informacio´n a trave´s del conocimiento del usuario. Internet da la
oportunidad de preguntar al cliente que´ le gusta y que´ le gustar´ıa mejorar. En definitiva,
dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacio´n basada en sus
necesidades para personalizar en funcio´n de esto la pa´gina despue´s de cada contacto.
Fidelizacio´n: Internet ofrece la creacio´n de comunidades de usuarios que aporten contenidos
de manera que se establezca un dia´logo personalizado con los clientes, quienes podra´n ser
as´ı ma´s fieles.
El Marketing en Internet esta´ asociado con diversos modelos de negocio. Los principales
incluyen el modelo Empresa a Empresa (B2B) y el modelo Empresa a Consumidor (B2C). El
B2B (por sus siglas en ingle´s Business to Business) consiste en compan˜´ıas que hacen negocio
unas con otras, mientras que el B2C consiste en vender directamente al consumidor final. Cuando
se origino´ el Marketing en Internet el B2C fue el primero en aparecer. Las transacciones B2B
eran ma´s complejas y llegaron despue´s. Un tercer y no tan comu´n modelo de negocio es el de
usuario a usuario (P2P) donde los individuos intercambian bienes entre ellos. Un ejemplo de P2P
es Bittorrent, que esta´ construido sobre una plataforma de usuarios que comparten archivos o
ficheros.
Algunos de los beneficios asociados con el Marketing en Internet es la disponibilidad de la
informacio´n. Los consumidores pueden entrar en Internet y aprender sobre productos, as´ı como
adquirirlos las 24 horas del d´ıa. Las empresas que utilizan Marketing en Internet pueden ahorrar
dinero debido a una necesidad reducida de una fuerza de ventas. Tambie´n puede ayudar a
expandirse de un mercado local a un mercado nacional e incluso internacional. Se habla del
marketing en internet como marketing de resultados, marketing de retorno de inversio´n, o ROI
marketing. Una de las ventajas que tiene este canal es la facilidad de ana´lisis y optimizacio´n
de las campan˜as. En todo momento podemos tener el control de la inversio´n y del presupuesto
destinado a la campan˜a, y en funcio´n de esto realizar cambios de estructura mientras e´sta
esta´ corriendo. Para Emarketer, en el an˜o 2012 la inversio´n publicitaria en Estados Unidos en
medios sociales sera´ de 746 millones de do´lares.
Por contra, tambie´n existen una serie de limitaciones y problemas. Las limitaciones pueden
crear problemas tanto para compan˜´ıas como para consumidores. Las conexiones lentas a Internet
pueden provocar dificultades. Si las empresas colocan demasiada informacio´n en sus pa´ginas web,
los usuarios finales pueden tener dificultades para descargar la pa´gina. Adema´s, el Marketing
en Internet no permite a los compradores tocar ni probar los productos antes de comprarlos.
Del mismo modo, tanto para las empresas como para los consumidores que participan de los
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negocios electro´nicos, la seguridad es un tema de importancia. Muchos consumidores tienen
dudas sobre si comprar productos en la red por que no conf´ıan que al entregar su informacio´n
personal esta se mantenga privada. Recientemente, algunas compan˜´ıas que realizan negocios en
l´ınea han sido encontradas entregando o vendiendo informacio´n de sus propios clientes. Varias
de estas empresas poseen garant´ıas en sus pa´ginas web, declarando que la informacio´n de sus
consumidores se mantendra´ en privado. Al vender la informacio´n de sus clientes estas compan˜´ıas
rompen sus propios compromisos de privacidad, publicados en sus sitios web. Algunas de las
compan˜´ıas que compran esta informacio´n permiten a los usuarios ser quitados de las listas.
Sin embargo muchos consumidores desconocen que su informacio´n esta´ siendo difundida y no
pueden detener la transferencia de informacio´n entre compan˜´ıas. Los problemas de seguridad son
de gran importancia y las compan˜´ıas en l´ınea han estado trabajando duro para crear soluciones.
El cifrado de los datos es uno de los me´todos principales para lidiar con los problemas de
privacidad y seguridad en Internet. El cifrado se puede definir como la conversio´n de datos en
cifras codificadas. Estas cifras no pueden ser fa´cilmente interceptadas a menos que un individuo
este´ autorizado por el programa o la compan˜´ıa que realizo´ en cifrado.
Gracias a sus ventajas y a pesar de sus inconvenientes, el Marketing Online abre todo un
nuevo abanico de posibilidades a los productos. As´ı, algunas empresas empiezan a cambiar la
forma en que los libros se compran y disfrutan. Por ejemplo:
Shelfari es una red social en torno a los libros, generando conversaciones y recomendaciones.
Es una forma de publicidad de los libros.
HarperStudio es una editorial ano´mala: ofrece un 50 % de comisio´n a los escritores, crea
videoblogs para publicitarlos, y combina elementos multimedia, empaquetando libros con
DVDs.
Blurb permite imprimir libros a demanda, incluso de uno en uno, desde el confortable
emplazamiento de tu casa.
The 39 Clues es una historia-serie para nin˜os que incluye 10 libros, una web y un paquete
de cromos para intercambiar.
El Kindle de Amazon o el Sony Reader hacen posible leer de verdad un libro o una revista
en un formato electro´nico.
Podemos tambie´n hablar de la ampliacio´n del producto realizada por la compan˜´ıa Zipcar
de alquiler de coches. Esta compan˜´ıa reparte sus coches por los aparcamientos de toda una la
ciudad, y no tiene personal que los atienda, sino que el propio usuario los localiza, abre, conduce,
y devuelve al mismo aparcamiento. Adema´s, se pueden alquilar por horas. Zipcar va a lanzar una
aplicacio´n para el iPhone que permite localizar el coche disponible ma´s cercano (con el GPS del
tele´fono), reservarlo, e incluso abrirlo (la bocina del coche suena, para que el usuario lo pueda
identificar cuando esta´ a su lado). Es una combinacio´n espectacular de varias tecnolog´ıas para
ofrecer un servicio u´til, que mejora mucho la experiencia del usuario.
Estas estrategias anteriores, sin embargo, no son un conjunto esta´tico, sino que quien
quiera realizar un buen Marketing Online debera´ estar revisando e inventando constantemente
nuevas estrategias que le permitan atraer a un mayor pu´blico a su pa´gina web, consiguiendo
por tanto un mayor nu´mero de ventas. Un claro ejemplo de esto ser´ıa, por ejemplo, el filo´n
de mercado que se ha explotado (y se sigue explotando) recientemente a ra´ız del auge de los
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blogs. Existen empresas dedicadas enteramente a la creacio´n de redes de blogs que pretenden
atraer a un mayor nu´mero de gente posible. Cuanta ma´s gente lea sus posts, que contienen una
publicidad subliminal, mayores sera´n los ingresos de la empresa. Tambie´n podr´ıamos referirnos
al auge producido hace unos an˜os por las Comunidades Online, como el juego virtual de Second
Life, en el que cerca de 150.000 personas de todo el mundo experimentaban con ser personas
totalmente diferentes en un mundo virtual. Estas 150.000 personas fueron vistas por diversas
empresas como 150.000 potenciales consumidores, a quienes empezaron a dirigir su publicidad,
que lleno´ tambie´n el mundo de estas comunidades online (para una informacio´n ma´s amplia,
en los anexos A.4 se adjunta un art´ıculo de ’Comunicas?’ de la Vanguardia sobre Comunidades
Online del an˜o 2006 )
Otro nicho de mercado por explotar en cuanto al Marketing Online se refiere, son las tan
nombradas recientemente ’Redes Sociales’, como Facebook o Tuenti. Si un amigo te env´ıa un
regalo en Facebook, y ese regalo es un pequen˜o dibujo animado, ¿te parece ’normal’ que le cueste
un euro? El hecho es que los productos virtuales, inmateriales, hechos de bits, son cada vez ma´s
populares. Hace bastante tiempo que se utilizan en juegos online (como World of Warcraft) o
para vestir avatares (Second Life), pero su explosio´n seguramente vendra´ cuando sirvan como
regalos entre personas, o como regalos promocionales ofrecidos por una marca. En esta l´ınea de
las redes sociales, la empresa Burger King3.17 lanzaba recientemente una campan˜a en la que
instaba a sus clientes a borrar a 10 amigos de Facebook a cambio de una hamburguesa Whopper
gratuita.
Figura 3.17: El Marketing Online en las Redes Sociales
Fuente: Web de ’Burger King’ - www.burgerking.com
Tambie´n es habitual ver co´mo algunas empresas aprovechan el gran nu´mero de visitas
que tienen algunas pa´ginas Web para anunciarse en ellas, de forma que se produzca una relacio´n
provechosa para ambas. La empresa que posee la pa´gina web aumenta sus ingresos en concepto de
publicidad, y la empresa que publicita consigue que su producto sea visto por un gran abanico de
gente. Es el caso, por ejemplo, de la campan˜a realizada por la empresa Nissan3.18 para anunciar
su nuevo modelo Qashqai, en la que se capturaba por completo la pa´gina web de MSN. La pa´gina
adema´s, ofrec´ıa una interaccio´n con el usuario que iba ma´s alla´ de los banners habituales.
De un modo u otro, y con unas estrategias u otras, las estad´ısticas revelan un gran
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Figura 3.18: La publicidad en el Marketing Online
Fuente: Web de ’MSN’ - www.msn.com
acelero´n de la publicidad online desde el an˜o 2003 en Espan˜a 3.19, tal y como puede verse en el
recorte que incluimos en el anexo A.5. Cabe pensar que son ma´s de 15 millones de espan˜oles
quienes tienen acceso a la red, lo que implica un alto porcentaje de poblacio´n que puedes ser
sujetos de las ma´s innovadoras campan˜as de Marketing. Si uno apuesta por poner su publicidad
en Microsoft, Google o Yahoo, se asegura de que un gran porcentaje de esos 15 millones de
personas, acabara´n viendo en un momento u otro, su publicidad. Internet ha tra´ıdo consigo
algunos beneficios u´nicos para el Marketing, como pueden ser los costes ma´s baratos y la mayor
capacidad para la distribucio´n de informacio´n y contenidos multimedia a una audiencia global.
Adema´s, la naturaleza interactiva del Marketing Online, tanto en te´rminos de proveer respuestas
instanta´neas y adecuadas, es una cualidad u´nica de este medio. El Internet Marketing, adema´s,
no so´lo puede abarcar la publicidad en la red, sino que tambie´n es un medio para acercarse a los
consumidores, obtener datos sobre ellos y poder realizar estudios sobre sus gustos, relaciones, etc.
El Internet marketing une creatividad con aspectos tecnolo´gicos, incluyendo el disen˜o, desarrollo,
publicidad y ventas de un producto.
Por u´ltimo, es tambie´n una forma de implementar otras de las nuevas tendencias del
Marketing, como puede ser el Markerting Social. Es el caso, por ejemplo, de la Wikipeli de
Mahou3.20. La wikipeli de Mahou es uno de esos escasos proyectos verdaderamente sociales:
un cortometraje creado en su totalidad por los usuarios, que actu´an como un gran grupo de
co-directores (son ya 2.800). Ellos eligen los actores, el nombre, la voz, etc. Acaba de finalizar
el rodaje, aunque todav´ıa quedan algunos aspectos por decidir.
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Figura 3.19: El aumento de la Publicidad Online
Fuente: Suplemento de Tecnolog´ıa - ’La Vanguardia’
Figura 3.20: El Marketing Social en el Marketing Online
Fuente: La Wikipeli de Mahou - www.lawikipeli.com
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Y no se muy bien
lo que guardo dentro,
si es bonito o feo,
grande o muy pequen˜o,
roto, entero.
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Cap´ıtulo 4
Branding
Tal y como se ha comentado con mayor profundidad en el cap´ıtulo de Historia del
Marketing, con la llegada de la Revolucio´n Industrial, la produccio´n de bienes comenzo´ a superar
a la demanda tanto en variedad como en unidades de un mismo producto. En esa e´poca, la
publicidad informaba sobre los nuevos productos en el cada vez ma´s competitivo mercado de
bienes. El consumidor ten´ıa que escoger entre las numerosas fuentes de abastecimiento, razo´n por
la cual la marca adquirio´ un papel importante como instrumento para identificar los productos,
confirmando as´ı su funcio´n moderna a partir de la segunda mitad del siglo XIX.
Desde entonces y hasta ahora, la marca comenzar´ıa a surgir como una distincio´n entre los
diferentes productos y servicios ofrecidos en el mercado. Hay una gran cantidad de productos y
para intentar vender uno en lugar de otro es necesario que sea distinto, que tenga algo que haga
que ese ’comprador ano´nimo’ decida adquirir nuestro producto en lugar de otro de similares
caracter´ısticas y calidad.
Actualmente vivimos inmersos en una sociedad de consumo en la cual la felicidad va de
la mano de la posesio´n y uso de bienes y servicios. Los propios bienes satisfacen las necesidades
psicolo´gicas y son indicadores de triunfo y e´xito. En este sentido, las marcas juegan un papel
importante ya que identifican a las personas dentro de los distintos grupos sociales.
A continuacio´n, veremos los conceptos ba´sicos de que´ es una marca, cua´l es su significado,
co´mo se crea y cua´l es exactamente la funcio´n del branding. Ello nos llevara´ a plantearnos cua´les
son las estrategias de marca adecuadas, y finalmente, veremos la evolucio´n que ha sufrido el
Branding y nos encaminaremos hacia el pro´ximo cap´ıtulo, que tratara´ de Lovemarks. Tambie´n
se ha considerado importante incluir en esta memoria de Proyecto Final de Carrera, la entrevista
realizada a un experto del Marketing en general y del Branding en particular.
4.1. Concepto de Marca
Segu´n la definicio´n de Philip Kotler, se entiende por marca el nombre, te´rmino o signo,
s´ımbolo o disen˜o, o combinacio´n de ellos, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores con objetivo de diferenciarlo de sus competidores. Su funcio´n
principal es proporcionar identidad e individualidad a las cosas y aumentar su valor respecto a los
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que no tienen marca. Santesmases1 apunta que las marcas influyen en nuestros comportamientos,
y cuando tenemos que tomar una decisio´n como consumidores, aparecen en nuestras mentes, las
reconocemos y confiamos en ellas.
Figura 4.1: El concepto de Marca
Fuente: Blog - www.voie.com.ar
Hoy en d´ıa, las marcas ayudan a diferenciar un producto de otro resumiendo una serie
de caracter´ısticas bajo un u´nico nombre. Para el consumidor supone una ayuda a la hora de
elegir entre la variedad de productos que hay en el mercado, convirtiendo adema´s muchas de
las elecciones en ha´bitos. El poder de las marcas se percibe en el lenguaje cotidiano de ciertos
nombres de marcas de e´xito como Kleenex que ha pasado a dominar cualquier marca de pan˜uelos;
o Walkman que es sino´nimo de mu´sica porta´til. Adema´s de productos, se puede hacer marca
de instituciones y personas. Por ejemplo, Madonna ha sido objeto de un constante trabajo de
creacio´n de marca a lo largo de toda su carrera. Este esfuerzo le ha permitido establecerse como
la cantante femenina con ma´s e´xito de todos los tiempos.
La marca ha adquirido mucha importancia en los u´ltimos an˜os debido al incremento
de los costes de entrada en el mercado porque para la mayor´ıa de los productos ya existen
marcas definidas. Crear una marca exige una fuerte inversio´n, especialmente en publicidad,
promocio´n y envasado. Sin embargo, hace que a medio o largo plazo tenga la mejor de las
recompensas: clientes fieles, es decir, un nu´mero suficiente de consumidores que demanda esa
marca y rechaza las sustitutivas, incluso a menor precio. Por ejemplo Mercedes es una empresa
que tiene clientes fieles razo´n por la cual en cierto modo esta´ aislada de los efectos promocionales
de los competidores.
Bajo esta situacio´n el consumidor se vuelve mucho ma´s cr´ıtico y como gran parte de su
demanda esta´ satisfecha puede permitirse elegir el producto que ma´s se ajuste a sus necesidades.
1Miguel Santesmases Mestre es catedra´tico de Comercializacio´n e Investigacio´n de Mercados de la Universidad
de Alcala´ (Madrid) de la que es profesor desde 1975. Posee una dilatada experiencia en la docencia y pra´ctica del
marketing y en la investifacio´n de mercados, tal y como demuestra en su libros libros sobre Marketing
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Eso s´ı, teniendo en cuenta el valor an˜adido que la marca aporte al producto, como seguridad,
elegancia o poder entre otros.
Los avances tecnolo´gicos facilitan la copia de productos por lo que la diferencia en cuanto
a calidad es cada vez menor. Por esta razo´n, los productores deben insistir en caracter´ısticas
menos tangibles como la distribucio´n, el marketing y el servicio al consumidor. Cada vez se
hace ma´s necesario que los productores tengan una marca con consumidores fieles para que sus
productos este´n bien posicionados en el mercado.
4.2. Definicio´n y funcio´n del Branding
El branding puede definirse como la transformacio´n en forma de identidad del conjunto de
valores y atributos esenciales de una persona, empresa o producto. El branding es una palabra
que expresa el cuidado que se debe tener de la marca y que todos los esfuerzos realizados en el
a´rea de la publicidad y la comunicacio´n se hagan en pro de la misma.
Diferenciarse es cada vez ma´s dif´ıcil, por eso la clave de los negocios esta´ en el Branding, es
decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador. Lo que constituye esta diferenciacio´n
es el valor, la credibilidad y la singularidad de una marca. Sobre todo, cuando una empresa opta
por utilizar esta estrategia, ha de ser coherente. En el futuro el desarrollo de marcas tendra´ que
incrementar el branding emocional basado en los sentidos. Cuantos ma´s valores sensoriales se
incluyan en el valor de una marca ma´s valor de recuerdo tendra´ la marca en el consumidor final.
Por ejemplo, relacionar una marca de productos para nin˜os con actos de delincuencia es un dan˜o
terrible para el Branding. Por el contrario, relacionar la marca Nike con un campeo´n mundial de
atletismo, es una buena labor de branding. La marca Coca-Cola triunfa con sus promocionales,
en gran medida, porque la marca es una de las que mejor imagen posee a nivel mundial. Claro
esta´ que para lograr un reconocimiento de calidad semejante, es necesario ofrecer un producto
excelente.
En general, para lograr un buen desarrollo del branding hay que tener en cuenta dos
factores ba´sicos que exponemos a continuacio´n y que suponen dos acercamientos al branding en
s´ı mismo, tal y como puede apreciarse en la figura 4.3:
1. La marca debe respetarse siempre: Cuando trabajamos con una marca es conveniente
conocer su uso, aplicaciones e identidad. Si el logotipo posee unos colores concretos, estos
deben ser siempre los mismos. Lo mismo sucede con las fuentes y la tipograf´ıa. En cuanto
al taman˜o del logotipo, hay que respetarlo siempre aunque dependiendo donde se coloque
puede ser proporcional.
2. La marca debe relacionarse con aspectos positivos: Es recomendable relacionar
la marca con acciones o personajes que coincidan con la naturaleza de la marca misma.
Adema´s, es importante que la marca sea clara y memorable. Si todo esto se cumple, la
probabilidad de crear moda y ventas aumenta. Una marca agradable, con un logotipo
so´lido y un nombre atractivo puede hacer que el producto se conciba como de mejor
calidad. La razo´n es que la marca es lo ma´s importante, incluso ma´s que el producto. Es
muy importante recurrir a expertos en branding ya que a la larga esta herramienta sera´ el
motivo que propiciara´ las ventas pero hay que asegurarse de usarla correctamente.
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Figura 4.2: Dos acercamientos al Branding
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
El valor de la marca, tambie´n llamado Brand Equity, es tambie´n un factor decisivo
en el Branding. El valor de la marca es el valor an˜adido que e´sta proporciona al producto. Este
valor quedara´ establecido en la medida en la que pueda conocerse y medirse cua´l es el tipo y
grado de satisfaccio´n que provoca en los consumidores y co´mo e´ste afecta a sus respuestas en los
planos cognitivo, afectivo y de comportamiento. Tambie´n son el conjunto de activos y pasivos
de una marca, su nombre o su s´ımbolo, los que hacen variar el valor de un producto. Se agrupan
en cinco categor´ıas:
Lealtad de marca
Reconocimiento del nombre
Calidad percibida
Asociaciones de la marca
Otros activos en propiedad de la marca: patentes o marcas registradas, entre otros.
Las inversiones para conseguir o mantener el valor de la marca son elevadas pero a largo plazo
resultan rentables. La lealtad de marca genera ventas y beneficios que, al fin y al cabo, son
nuestro objetivo u´ltimo.
Existen diversos me´todos para medir el valor de una marca:
Se puede investigar el precio ma´ximo que puede soportar el nombre de la marca mediante
la observacio´n de las diferencias de precios entre las marcas o a trave´s de los clientes,
pregunta´ndoles sobre su disposicio´n a pagar por los atributos o caracter´ısticas del producto.
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Cuando los precios son muy similares, puede determinarse el valor de la marca investigando
el impacto del nombre de la misma sobre las preferencias, actitudes o intenciones de compra
de los consumidores.
Otra posibilidad es estimar el coste de establecimiento del negocio y de una marca
comparable.
La eleccio´n del precio de las acciones como indicador del valor de la marca se basa en el
supuesto de que la cotizacio´n de la accio´n en el mercado bursa´til refleja valores futuros de
la marca.
4.3. Construccio´n de la Marca
Antes de comenzar a construir una marca hay que tener en cuenta la imagen que queremos
dar segu´n el pu´blico objetivo al que queremos que vaya dirigido nuestro producto y el nombre
que queremos dar a la marca. Dependiendo de si queremos poner un nombre propio a todos los
productos de una empresa o si queremos una marca distinta para cada uno, existen distintos
procedimientos. De cualquier forma, toda estrategia de marca deber ir dirigida a desarrollar una
fuerte identidad que incremente su valor.
El cliente necesita saber que su compra ha sido racional. Si no puede justificar su compra,
no la hara´ o no la repetira´. Cuando un cliente va a comprar un bol´ıgrafo Parker, el precio del
producto esta´ compuesto por el precio gene´rico de cualquier bol´ıgrafo ma´s el valor de la marca
Parker.
4.3.1. Imagen e identidad de marca
La imagen de una marca es uno de los aspectos que ma´s debemos cuidar, tan so´lo hace
falta fijarse en los productos competidores cuyos servicios parecen iguales ante el comprador.
Por ejemplo, Marlboro: La mayor´ıa de los cigarrillos saben igual y se venden de la misma forma.
La u´nica manera de justificar la extraordinaria penetracio´n de la marca Marlboro en el mundo
es su imagen de ’macho cowboy’ dando no so´lo imagen sino personalidad a la marca.
Las personas buscan ciertas caracter´ısticas de la imagen en un mensaje que ponga de
relieve la mayor virtud del producto y de su posicionamiento. Este mensaje debe transmitirse de
forma distinta, especial, con poder emocional, llegando al corazo´n y la mente del comprador y
sobre todo, intentando que no se confunda con mensajes de la competencia. Una imagen so´lida de
marca so´lo se consigue con duro trabajo y mucha creatividad. Por ejemplo, Body Shop transmite
una imagen clara de tienda preocupada por la naturaleza ya que so´lo utilizan productos naturales
y no testan con animales.
Sin embargo, la imagen no puede implantarse de la noche a la man˜ana, ni puede
establecerse a trave´s de un solo medio. Si Repsol quiere transmitir una imagen de servicio este
mensaje debe expresarse con s´ımbolos a trave´s de medios escritos y audiovisuales, en la atmo´sfera
que se repite en la propia empresa, en acontecimientos sociales y por el propio personal.
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4.3.2. Canales de comunicacio´n de imagen
Para comunicar nuestra marca existen diversos canales:
S´ımbolos: Una imagen so´lida se basa en uno o ma´s s´ımbolos que provoquen el
reconocimiento de la compan˜´ıa o marca. El logotipo de una marca se debe disen˜ar para
su reconocimiento instanta´neo. No es so´lo un elemento ma´s del sistema de identidad
corporativa sino que es uno de los ma´s importantes. La compan˜´ıa puede escoger como
logo un objeto que simbolice la calidad o algu´n aspecto de la organizacio´n. Otra cualidad
es que comunican algo, ya sea la descripcio´n de una empresa o simplemente una sensacio´n,
como elegancia o sencillez.
Figura 4.3: Comunicacio´n de la marca mediante s´ımbolos
Fuente: Google Ima´genes (Nike - Mercedes Benz - Fairy)
Tambie´n se puede construir imagen de marca a trave´s de una persona famosa. Aunque
para evitar sustos como el de Pepsi con Michael Jackson y la denuncia por presunto abuso
a menores, Jose´ Ferrandis, director General de Ferrandis & Partners, aconseja que ’en
lugar de centrarse en una persona, es preferible escoger la actividad que realiza ese famoso
de tal forma que se adecu´e al producto’.
Otra posibilidad es la de escoger un color de identificacio´n como el verde en el caso del
lavavajillas Fairy.
Medios escritos y audiovisuales: Los s´ımbolos escogidos deben introducirse en la
publicidad de la empresa o de la marca. Se comunicara´ la idea a trave´s de una historia, un
modo o algo distintivo. El mensaje debera´ ser repetido en otras publicaciones tales como
informes o cata´logos. Las publicaciones de la compan˜´ıa deben reflejar el tono de imagen
que la empresa desea comunicar.
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Atmo´sfera: Aprovechamiento del espacio f´ısico en el cual la empresa produce o entrega
sus productos o servicios. Por ejemplo, un banco que quiera comunicar una imagen de
amabilidad debe escoger el disen˜o correcto de sus edificios, interiores, colores, materiales
y mobiliario.
Acontecimientos: Otro medio para crear imagen es a trave´s del patrocinio de diversos
acontecimientos. Por ejemplo, Nutrexpa es la empresa que lleva ma´s tiempo participando
en los Juegos Ol´ımpicos con la marca Cola Cao. Sus ma´s de 20 an˜os de esponsorizacio´n
han terminado por convencer al pu´blico espan˜ol de que Cola Cao es el alimento ol´ımpico.
4.3.3. Estrategia de marca
La estrategia de marca debe ir dirigida a desarrollar una fuerte identidad de marca
que incremente su valor. Es una estrategia a largo plazo y que requiere mu´ltiples canales de
comunicacio´n.
Dependiendo de las posibilidades en cuanto a aplicacio´n del nombre de la marca, imagen
del producto, lealtad de los consumidores, competencia y distribuidores, existen distintas
alternativas al configurar la estrategia:
1. Marca u´nica. Esta estrategia consiste en poner la misma marca a todos los productos
de la empresa aunque e´stos sean distintos. Como en el caso de Philips. Este sistema es
aconsejable si la imagen de la empresa y de la marca es positiva. Se trata de efectuar
una extensio´n de marca reduciendo as´ı gastos de promocio´n del lanzamiento del nuevo
producto. Sin embargo, no siempre da buenos resultados. No es aconsejable si no hay
asociacio´n entre los productos como en el caso de la marca Bic. Esta empresa se conoce
por sus bol´ıgrafos, maquinillas desechables y encendedores de bajo precio. Un d´ıa se les
ocurrio´ lanzar al mercado perfumes y fue un fracaso. La imagen de Bic no encajaba con
perfumes sofisticados.
Tampoco se recomienda si el nuevo producto va dirigido a segmentos de mercado
completamente diferentes. Por ejemplo, la marca Chupa Chups, conocida por sus caramelos
con palo para nin˜os, a la hora de dirigirse a personas mayores con un caramelo refrescante,
utilizo´ una marca distinta: Smint.
2. Marcas mu´ltiples: La utilizacio´n de marcas mu´ltiples a veces es el resultado de la
fusio´n de varias empresas independientes, con sus respectivas marcas que se mantienen
con posterioridad a la fusio´n. Por ejemplo, Mistol, de la empresa Henkel.
Aunque este sistema da lugar a mayores costes de promocio´n, permite una mejor
segmentacio´n del mercado y facilita llegar a ma´s consumidores.
3. Segundas marcas: Pertenecen a empresas que tienen otras marcas principales o ma´s
importantes. Con las segundas marcas identifican productos de caracter´ısticas distintas
pretendiendo as´ı llegar a segmentos nuevos de mercado. Es el caso de la empresa Henkel,
que tiene Wipp como primera marca de detergente, ma´s cara, y Dixan como segunda, ma´s
barata.
4. Alianzas de marca: Son acuerdos entre marcas complementarias para reforzar su imagen.
Puede servir para proporcionar una imagen de calidad positiva a una marca poco conocida
que se asocia a otra de mayor prestigio. Como la alianza entre Intel e Inside.
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5. Marcas del distribuidor: Es el conjunto formado por marcas privadas de propiedad del
distribuidor y por las marcas de productos gene´ricos o ’marcas blancas’. Su finalidad es
conseguir un mayor control del mercado. Actualmente no compiten so´lo en precio sino en
calidad y se presentan en envases similares a los de las marcas de fabricante. Adema´s, estos
mismos productos pueden estar comercializados con la marca del fabricante. Por ejemplo,
Mercadona vende pasta fresca Hacendado, fabricada por la empresa Gallo, la cual tambie´n
vende su propia pasta con su marca.
6. Marca vertical: Es una marca que combina una identificacio´n entre el producto y el
ambiente de la tienda. Es el caso de tiendas como Body Shop, Zara o Mc Donald’s que
venden so´lo sus propios productos y so´lo pueden encontrarse en sus tiendas.
Como estrategia de Marca, cabe mencionar tambie´n el Co-Branding o el Co-Marketing,
entendido como la forja de conexiones entre diferentes marcas con el fin de alcanzar a un mayor
nu´mero de consumidores. Es el caso, por ejemplo, de la colaboracio´n de la marca Dove con
Mango que incluye diversas acciones:
Reparto de 100.000 unidades del nuevo desodorante Dove HairMinimising Reductor del
Vello en 100 tiendas de Mango en Espan˜a.
Una promocio´n en la que, por la compra de 3 productos Dove, la consumidora puede ganar
uno de los 150 cheques regalo Mango de 100 euros que se sortean. Se participa a trave´s de
la web Gana con Dove.
Por otro lado, se ha creado tambie´n una accio´n de Prue´balo Gratis para el Dove
HairMinimising, que se comunica en los packs de la marca y esta´ ahora en los puntos
de venta.
Adema´s, Dove y Tele5 han creado un ’Urban Casting’ que se celebro´ en Barcelona y
Madrid para seleccionar a las protagonistas del spot de un nuevo producto de Dove, ’Dove
Perfect Curves’.
Como Marketing Multicanal, podemos destacar la ambiciosa campan˜a para Lay’s, la Bolsa
de la Suerte. Partiendo de un concepto promocional, la campan˜a apoya las ventas de todas las
variedades de la marca, en todos sus canales. En la gran distribucio´n, se sortea cada d´ıa un
premio de 2.000 e, con meca´nica de momentos ganadores. Se puede participar a trave´s de SMS
o Internet. En el canal de hosteler´ıa, se utiliza una meca´nica de ’rasca y gana’, con ma´s de 25.000
premios en meta´lico y tres millones de bolsas gratis. En total, la campan˜a se comunica en varias
decenas de millones de bolsas, y se apoya con un spot de televisio´n, materiales de punto de venta
e Internet.
4.3.4. Posicionamiento de Marca
Se entiende por posicionamiento el lugar que ocupa un producto o marca, segu´n las
percepciones de los consumidores, con relacio´n a otros productos o marcas competitivos o a
un producto ideal. Conseguir un buen posicionamiento en el mercado es el objetivo de toda
estrategia de marca despue´s de conseguir la fidelidad del consumidor.
Esta posicio´n puede determinarse por las preferencias establecidas por los consumidores. Una
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Figura 4.4: Ejemplo de Co-Branding: Dove y Mango
Fuente: Dove Urban Casting - www.telecinco.es/doveurbancasting
Figura 4.5: Ejemplo de Marketing Multicanal: Lay’s
Fuente: www.lays.es
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posicio´n buena es la que permite a la marca ocupar un lugar preferente en la mente del
consumidor. Se puede conocer a trave´s del estudio de las caracter´ısticas del producto, la clase
de usuarios, la comparacio´n con otros productos y la frecuencia de uso.
4.4. Evolucio´n de la Marca
El origen de las marcas se remonta al nacimiento de los productos envasados en el siglo
XIX. Al incrementar la oferta tras la Revolucio´n Industrial, los productos ten´ıan que distinguirse
y los fabricantes ten´ıan que vender sus art´ıculos en mercados ma´s amplios. Los fabricantes
necesitaban convencer al pu´blico de que pod´ıan depositar su confianza en sus productos. Muchas
marcas que encontramos hoy en d´ıa y que surgieron en aquella e´poca, como los cereales de
desayuno Kellog’s, son un ejemplo de la necesidad del fabricante de hacer que sus productos
aparecieran y se hicieran sentir tan familiares como la produccio´n local de los granjeros. Con la
ayuda de la publicidad, los fabricantes enseguida aprendieron a asociar otros tipos de valores de
marca, como juventud, diversio´n o lujo, con sus productos.
4.4.1. El caso de Espan˜a
En los an˜os setenta se descubre el potencial de los mass media en Espan˜a y en especial de
la televisio´n. El so´lo hecho de que un producto apareciera en televisio´n ya le daba credibilidad.
Sin embargo, con el paso de los an˜os esa credibilidad ha pasado a encontrarse en el papel que
desempen˜an las marcas. Ahora la evolucio´n va de la mano de la diferenciacio´n que proporcionan
los atributos de la marca. El consumidor elige con criterio propio y al estar ma´s informado
es ma´s exigente. Los consumidores no so´lo han modificado su comportamiento en el momento
de comprar, manifestando cada vez menor fidelidad hacia las marcas, sino que tambie´n han
experimentado un cambio en sus propios ha´bitos.
Tras la guerra civil, la cantidad de materias primas en Espan˜a era muy limitada, y por tanto la
demanda superaba ampliamente la oferta. No hab´ıa material suficiente para fabricar demasiadas
cosas. En consecuencia, la mayor´ıa de productos no necesitaban anunciarse, y para algunos el
negocio consist´ıa en anunciar el precio y el lugar donde se pod´ıa adquirir el producto. Cuando
llegaron los an˜os sesenta, Espan˜a pudo empezar a importar materias primas al levantarse las
sanciones econo´micas y superar la carest´ıa de la posguerra. Enseguida llego´ la competencia y el
momento de diferenciarse. El cliente necesitaba conocer a quien fabricaba el producto para tener
la garant´ıa de que cumpl´ıa con unos mı´nimos requisitos de calidad. Fue entonces cuando algunos
empezaron a hacer pequen˜as campan˜as en las que explicaban las caracter´ısticas del art´ıculo.
Poco a poco la oferta comenzo´ a superar la demanda. El hecho de contar con unos medios de
comunicacio´n monopolizados por el poder, sirvio´ a las empresas para llegar fa´cilmente a las
audiencias. Aunque las cosas se complicaron, dado que todas las marcas utilizaban el mismo
medio y lo ten´ıan cada vez ma´s dif´ıcil para dar mayor valor a sus productos a trave´s de los
anuncios.
Es en la de´cada de los ochenta cuando se cambio´ el concepto de los spots, y los art´ıculos y
servicios anunciados empezaron a diferenciarse por el poder de sugestio´n de la marca. Una vez
en los noventa, la oferta superaba con creces a la demanda. La dina´mica del consumidor de
interesarse ma´s por la asociacio´n de los valores de la marca era cada vez ma´s frecuente. Adema´s,
esta disciplina ya hab´ıa dado buenos resultados en pa´ıses como Estados Unidos o Gran Bretan˜a
quince an˜os antes.
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Crear marcas que diferencien nuestros productos, conseguir que un mercado se identifique con
un s´ımbolo, que el consumidor asocie el nombre de la marca a un icono, tener clientes fieles y
un buen posicionamiento en el mercado, es lo que hasta ahora preocupaba a todo creador de
marcas. Sin embargo, el futuro de las marcas ha evolucionado hacia las nuevas tendencias que
expon´ıamos anteriormente y, tal y como veremos en el pro´ximo cap´ıtulo, en el caso del branding,
las nuevas tendencias sera´n los Lovemarks.
4.5. Entrevista realizada a un profesional del Branding
Por u´ltimo, y con el fin de apoyar lo antes expuesto acerca del Branding, se muestra la
entrevista realizada a Pablo Mart´ın, experto en Branding de la agencia Continuum.
Pablo Mart´ın, de 35 an˜os de edad y nacido en Madrid, se licencio´ en Sociolog´ıa
por la Universidad Complutense de Madrid, posee un Ma´ster Internacional en
Direccio´n de Empresas por ESDEN y un Ma´ster en Marketing y Comunicacio´n
Multimedia por IEDE. Actualmente, es responsable del a´rea comercial y de marketing
de la agencia Continuum (Madrid). Complementariamente, colabora de manera
activa con Escuelas de Negocios como ICADE e IEDE en calidad de profesor y
coordinador de proyectos acade´micos y con editoriales (CISS PRAXIS) siendo autor
y co-autor de art´ıculos y manuales de Marketing.
Como especialista en Branding ¿a que´ parte del proceso de creacio´n
de marca da usted ma´s importancia?
Para mı´ el proceso es un todo, desde la idea de co´mo enfocarlo (que tiene que ver
con entender que´ quiere ser una marca, do´nde colocarse y co´mo ser percibida) hasta
las fases ma´s operativas y que tienen que ver con su comunicacio´n.
Mucha gente, incluso profesionales del marketing, siguen empen˜ados en creer que
esto de crear marcas o hacer branding se limita a crear logos o poner nombres. . . y
despue´s hacer anuncios u organizar eventos de presentacio´n. . . o regalar cosas a
clientes y l´ıderes de opinio´n. Esa simplificacio´n nos ha hecho dan˜o a los profesionales
que creemos que el branding es la base sobre la que construir la estrategia competitiva
de una empresa o institucio´n, de la ı´ndole que sea. Y digo que ha hecho y hace dan˜o
porque gastamos demasiados esfuerzos y recursos en tratar de demostrar que esto es
as´ı, y que los resultados no se vera´n a corto plazo. . . y en la mayor´ıa de los casos no
somos cre´ıdos, o el duen˜o de la marca se desespera en el camino. . .
Siempre he dicho que el proceso de creacio´n de marca, o re-creacio´n si ya existe
y no funciona, se hace con el plan de negocio en la mano y no solo con un briefing
de un cliente. La diferencia fundamental entre estas dos aproximaciones radica en
que con el primero puedo construir una estrategia para competir en el mercado con
todas las de la ley, y con el segundo, solo una solucio´n provisional de comunicacio´n.
A la hora de comunicar una marca, ¿cua´l es el papel de las Relaciones
Pu´blicas?
Fundamental. La teor´ıa dice que las marcas solo se construyen con RRPP y se
hacen crecer con publicidad. Lo cierto es que la realidad as´ı lo demuestra. Pero yo no
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hablar´ıa solo de relaciones pu´blicas, sino de comunicacio´n en general. . . ma´s alla´ de
la publicidad. Las relaciones con la prensa, los patrocinios bien elegidos, la forma
en que los representantes de la marca se comportan y transmiten lo que hacen, para
quie´n lo hacen y por que´ lo hacen es fundamental.
Lo que tendr´ıamos que cuestionarnos es que´ entendemos por relaciones pu´blicas
realmente eficientes y al servicio de nuestra marca. Muchas veces no lo entendemos
bien ni agencias ni clientes, ¿co´mo lo va a entender el pu´blico-objetivo?
Crear marcas que diferencien nuestros productos, conseguir que el
consumidor asocie el nombre de la marca a un icono, tener clientes
fieles y un buen posicionamiento en el mercado, es lo que hasta
ahora preocupaba a todo creador de marcas. Sin embargo, Las u´ltimas
tendencias apuestan por el Branding emocional, marcas que generan una
reaccio´n emocional en los consumidores y que a su vez provocan su lealtad
ma´s alla´ de la razo´n. ¿Que´ opina del futuro de las marcas?
Como todo en marketing y comunicacio´n, hasta que a una te´cnica o a una teor´ıa
no se le da un nombre, parece que nunca ha existido o nunca se ha empleado. El
marketing / branding emocional es algo que siempre ha estado ah´ı, en el proceso
de creacio´n y o recreacio´n de marcas, porque cuando participamos en este proceso
sabemos que no tenemos que tratar de vender productos sino de vender soluciones.
Y las soluciones no son sino percepciones de que un producto o servicio nos
resuelve un problema o nos satisface un deseo, una aspiracio´n. Cuanta ma´s alta
nos resulte esta percepcio´n, ma´s cerca nos sentimos de la marca que aporta esa
solucio´n. . . y recurriremos a ella para soluciones similares, o lo que es ma´s importante
(y sorprendente): nos creeremos que hara´ bien lo que prometa hacer en el futuro. Es
como la confianza o desconfianza en las personas a las que queremos, odiamos o
nos resultan irrelevantes. Sinceramente, cualquier branding que no se aborde desde
la perspectiva de que ofrecemos soluciones y beneficios a personas de carne y hueso,
simplemente es humo.
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Nubes tan espesas
en lo alto de mi cabeza
me acompan˜an.
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Cap´ıtulo 5
Lovemarks
Tal y como ve´ıamos en cap´ıtulos anteriores, u´ltimas tendencias apuestan por el Branding
emocional, marcas que generan una reaccio´n emocional en los consumidores y que a su vez
provocan su lealtad ma´s alla´ de la razo´n. Kevin Roberts, CEO mundial de la compan˜´ıa de ideas
Saatchi & Saatchi, en su ana´lisis cr´ıtico sobre las marcas, llega a la conclusio´n de que ’las
marcas se han desinflado’. A continuacio´n veremos con detalle el nacimiento y evolucio´n de los
Lovemarks, as´ı como sus factores ma´s caracter´ısticos. Tambie´n veremos el ejemplo concreto de
una Lovemark, en este caso la marca Nokia, que incluye una entrevista realizada por la revista
Comunicas? a la directora de Marketing de la empresa.
5.1. El origen de las Lovemarks
Para cualquier persona que este´ en el mundo de los negocios, la rapidez con la que un
producto apreciado se convierte en un vulgar gene´rico es una amenaza sombr´ıa y constante. Si
lo u´nico que nos mueve es conseguir que los consumidores recuerden la marca e incrementar el
nu´mero de ventas, estamos perdidos. Estaremos alimentando una moda pasajera y al final nadie
se acordara´ de nosotros.
Actualmente vivimos rodeados de marcas. Miremos donde miremos, vemos marcas, y si ese
d´ıa vamos al supermercado la cifra se multiplica. Adema´s, estamos sobreinformados y tenemos
tantos productos donde elegir que no es de extran˜ar que sintamos poco apego a las marcas. A
veces las empresas se empen˜an en hacer sus productos ma´s grandes, ma´s fuertes, ma´s ra´pidos e
incluso ma´s baratos. Sin embargo, se olvidan de lo ma´s importante, los consumidores.
Roberts achaca gran parte de la culpa al hecho de que ’las marcas han ca´ıdo en las garras
de los manuales de marca’ y estos manuales no entienden de emociones humanas. Conseguir
hacer marca de un producto es u´til para conseguir la diferenciacio´n, y es bueno, pero debemos ir
ma´s alla´. Hay marcas que parecen haber evolucionado hasta convertirse en algo ma´s y esas marcas
son las que inspiraron a la agencia Saatchi & Saatchi en la creacio´n del concepto Lovemarks,
como el futuro ma´s alla´ de las marcas.
En la u´ltima de´cada se ha visto co´mo todo el mundo esta´ deseando vivir emociones, no
siempre es la razo´n lo que prima. Hasta las personas ma´s racionales en algu´n momento compran
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un producto movidos por un impulso. Es esencial que las marcas despierten sensaciones positivas
para que las personas se sientan bien con ellas. Segu´n el investigador de emociones Dylan Evans,
del King’s College de Londres, se pueden sentir emociones primarias como alegr´ıa, tristeza, ira,
miedo, sorpresa y asco estando solos. Son breves, intensas e incontrolables. En cambio, para las
emociones secundarias es necesario que haya alguien ma´s. Son el amor, la culpa, la vergu¨enza, el
orgullo, la envidia y los celos. Sin lugar a dudas, la ma´s importante es el Amor. Roberts, en su
ana´lisis, ha estudiado profundamente que´ es el amor y que´ significa para la empresa. Las personas
amamos experiencias, ideas, acontecimientos y cosas. Somos consumidores por naturaleza. Nos
expresamos a trave´s de nuestras cosas y las convertimos en parte de lo que nos importa. El amor
es la herramienta ideal para transformar una empresa y crear una nueva forma de relacionarse
con los consumidores. Adema´s sirve de ayuda para recuperar parte del control perdido.
5.2. Conceptos ba´sicos de las Lovemarks
Las lovemarks de este siglo sera´n las marcas y empresas que logren crear unos lazos
afectivos con las comunidades y redes sociales en las que se desenvuelven. Uno de los principios
fundamentales de las lovemarks es el respeto. El amor necesita respeto desde el primer momento.
Sin e´l, no sera´ duradero. El respeto se gana a base de reputacio´n, actuacio´n y confianza.
Para ir ma´s alla´ de las marcas y fomentar emociones que permitan que la relacio´n con
los consumidores, o futuros consumidores, sea ma´s profunda, hay que conseguir una lealtad ma´s
alla´ de la razo´n. Pero para ello no es suficiente que los consumidores conf´ıen en tu producto,
porque la confianza no es de por vida. Sin embargo, las marcas que amamos, van un paso ma´s
alla´. El hecho es que las lovemarks las crean y son propiedad de la gente que las ama. Los clientes
pueden tener las lovemarks que quieran incluso dentro de misma categor´ıa de producto. Donde
hay un cliente enamorado, hay una lovemark.
Para que el concepto Lovemark cobre sentido, debe contar con tres atributos que no
forman parte de los atributos cla´sicos de las marcas, pero que son fundamentales para que
algunas marcas sean amadas. Son el Misterio, la Sensualidad y la Intimidad .El misterio
se crea mediante grandes historias, suen˜os, iconos e inspiracio´n. La sensualidad conecta con el
consumidor a trave´s de sensaciones, de los sentidos: o´ıdo, vista, tacto, gusto y olfato. Por u´ltimo,
la intimidad se alcanza a base de compromiso, empat´ıa y pasio´n. Son realmente importantes estos
atributos. Si una marca no tiene misterio, si no sorprende, no habra´ oportunidades. La gente
disfruta con las buenas historias que hacen pensar y las recuerdan, aunque el anuncio dure 30
segundos. Las marcas que aspiran a convertirse en Lovemarks deben escuchar y encontrar la
forma de reconstruir historias de las experiencias de los consumidores. Las historias de verdad
nacen de la gente.
Los sentidos son la v´ıa ra´pida para llegar a las emociones humanas. Todo nuestro
conocimiento nos llega a trave´s de los sentidos, son extraordinariamente refinados y los que
nos mueven a actuar. Los sentidos nos tranquilizan, nos alertan y nos alegran. Las marcas
necesitan sensualidad con un toque humano. La mu´sica, el olor de la colada recie´n hecha. . .
Respecto a la intimidad, es la manera de englobar la cercan´ıa y confianza que necesitan
las personas. A veces las marcas, en su lucha por no convertirse en gene´ricos, se distancian de
sus consumidores y eso es lo peor que pueden hacer: olvidarse de la gente y centrarse tan so´lo en
el pu´blico objetivo. La intimidad es un proceso de doble sentido: hablar y escuchar. La mayor´ıa
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de las empresas no saben escuchar, so´lo hablan. No se dan cuenta de que lo que quiere la gente
es lo que hara´ que amen su marca. La intimidad exige la comprensio´n de lo que le importa a
la gente. McDonald’s y Nike, esta´n trabajando para conservar los v´ınculos emocionales que las
convirtieron en leyendas y en negocios de miles de millones de do´lares.
En Saatchi & Saatchi, propulsores de este nuevo concepto, decidieron que para que una
marca fuera Lovemark deb´ıa ser propiedad de la gente que la amara, inspirar lealtad ma´s alla´ de
la razo´n y crear un v´ınculo entre la empresa, su personal y sus marcas. Y ser´ıa entonces, al
alcanzar este nivel, cuando llegar´ıan a generar unos beneficios excepcionales. Hay que aclarar
que las lovemarks pueden ser cualquier cosa: una persona, un pa´ıs, un coche o una organizacio´n.
Cualquiera de las marcas carisma´ticas que amamos y defendemos con un˜as y dientes. Son fa´ciles
de reconocer. Una manera de comprenderlo es pensar co´mo se sentir´ıa un consumidor si quitaran
del mercado una marca que amara. ¿Que´ ser´ıa de las madres si quitaran los pan˜ales Dodot? Kevin
Roberts ha sabido plasmar en papel el concepto de Lovemarks trazando un simple gra´fico 5.1
con los ejes de Amor y Respeto.
Figura 5.1: El concepto de Lovemarks
Fuente: Marketing Buzz - www.albrightandomalley.com
La zona inferior izquierda, de poco amor y poco respeto ser´ıa la de los productos gene´ricos
que necesitamos, pero que no deseamos. A la zona inferior derecha corresponder´ıan los caprichos
momenta´neos o modas pasajeras. Un ejemplo ser´ıa el Tamagochi. En el cuadrante superior
izquierdo es donde se encuentran la mayor´ıa de las marcas, es donde las han situado los esfuerzos
e inversiones de los u´ltimos cincuenta an˜os. El objetivo ser´ıa situarse en el extremo superior
derecho. La combinacio´n de mucho amor y mucho respeto otorga este privilegiado lugar a
Lovemarks como Virgin, Mac o Disneyland.
No cabe duda que muchos consumidores esta´n sobre informados y desconf´ıan del
marketing, pero siempre responden a la pasio´n. Si amas el producto que vendes y quieres
comprender de verdad al consumidor, puedes cosechar unos resultados extraordinarios. En
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Saatchi & Saatchi esta´n convencidos de que la manera en que las empresas conectan con
sus consumidores se puede transformar notablemente. Ya que los consumidores son lo ma´s
importante, se deben construir las lovemarks desde abajo, establecer relacio´n con las personas
de una en una tiene ma´s fuerza de lo que creemos. Para conocer China, no basta con leer un
libro o ver una pel´ıcula, hay que ir all´ı, vivir con ellos y compartir sus costumbres e historias.
Las lovemarks se construyen trabajando directamente con los consumidores y aprendiendo a
pensar y sentir como ellos. Llegar a este objetivo no ser´ıa posible sin la existencia de los
Consumidores Inspiradores. Son aquellos que promueven y defienden su marca, crean sitios
en Internet y provocan el boca oreja. Si se les ayuda a apoyar una marca, la convertira´n en una
lovemark. Un ejemplo claro de Consumidores Inspiradores fue el caso Coca-Cola 5.2. Cuando en
1985 se plantearon sustituir la Coca-Cola tradicional por la New Coke, fueron los consumidores
inspiradores los que exigieron a Coca-Cola Company la vuelta de la original. Puede que la nueva
Coca-Cola supiera mejor, pero a los amantes de Coca-Cola no les importaba. Fundaron una
Sociedad para la preservacio´n de la Coca-Cola Aute´ntica y la empresa entendio´ el mensaje.
Aprendio´ que los duen˜os de una lovemark son sus consumidores, no las empresas.
Figura 5.2: Los Consumidores Inspiradores
Fuente: www.cocacola.com
Lo que hace latir el corazo´n de una empresa es la gente. Los creadores de marcas deben
confiar en el poder de las ideas ya que los que se limiten a los resultados econo´micos y racionales
no llegara´n a ninguna parte. Visto por tanto, el futuro de las marcas y la importancia que
tienen los consumidores para e´stas, podemos introducir ya en el siguiente cap´ıtulo, el Marketing
Experiencial.
5.3. Ejemplo de Lovemark: El caso de Nokia
En el nu´mero 6 del segundo cuatrimestre de 2006 de la revista Comunicas? se pod´ıa
encontrar un amplio art´ıculo que, titulado como ’Sentido comu´n’ ofrec´ıa una amplia visio´n
sobre la Estrategia de Marca de la empresa Nokia y dejaba ver claramente que Nokia se ha
adaptado a las nuevas tendencias del Marketing, buscando convertirse en una Lovemark para
sus clientes. Vistos los resultados de esta empresa, y visto el art´ıculo, parece que realmente, la
empresa ha cumplido su objetivo.
Por una parte, podemos ver co´mo Nokia se define a s´ı misma como una marca ’cuyo
empen˜o es interactuar con el pu´blico en formatos no directamente publicitarios’ y ’crear v´ınculos
con el consumidor’. En este extenso art´ıculo, que puede verse ı´ntegramente en el Anexo de esta
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memoria de PFC, se nombran y explican las diferentes formas en que estos v´ınculos son creados,
como por ejemplo:
Las comunidades Nokia, que mediante la creacio´n del ’Club Nokia’ favorec´ıan la
interactividad de los clientes con la marca.
El Buzz Marketing, o comunicacio´n boca-oreja, que inclu´ıa campan˜as de utilizacio´n de
bloggers para hacer publicidad de la marca.
Street Marketing, que inclu´ıa publicidad en vivo dirigida a jo´venes de Madrid y Barcelona,
o autobuses publicitarios
Nokia Flagship Store, que sigue el e´xito conseguido por los Apple Centers, y que consisten
en grandes superficies que, adema´s de ser una enorme tienda Nokia, permiten probar
productos, ver demostraciones, etc.
Por otra parte, en este art´ıculo tambie´n contaban con una entrevista Reyes Justribo´,
directora de Marketing de Nokia 5.3, que podemos leer en el anexo A.3
Figura 5.3: Nokia como ejemplo de Lovemark
Fuente: Revista ’Comunicas?’ de ’La Vanguardia’
En esta entrevista, podemos apreciar como puntos fuertes de la campan˜a de marketing
de Nokia: la adaptacio´n de la marca a los nuevos pu´blicos y objetivos, la intensificacio´n de los
valores de marca, y la interactividad con los consumidores, que les permite llegar al corazo´n de
estos.
En definitiva, podemos ver co´mo todos estos puntos permiten al consumidor tener
un sentimiento de marca y, en general, hacer de la marca Nokia, una Lovemark para sus
consumidores.
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Rayos limpios, claros,
largos de un sol que no veo
aunque se que esta´n ah´ı.
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Cap´ıtulo 6
Experiential Marketing
Tal y como ya hemos introducido en cap´ıtulos anteriores, hasta ahora el sistema capitalista
hab´ıa desatendido la experiencia del consumidor a la hora de realizar una campan˜a de Marketing.
Sin embargo en la actualidad el Marketing ha dado un nuevo giro, y tal y como dec´ıa Bernd
Schmitt, ’El cliente ya no elige un producto o servicio so´lo por la ecuacio´n coste-beneficio, sino
por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo. Si la comercializacio´n y el
producto o servicio brindan una experiencia agradable y que satisface sus necesidades, el e´xito
esta´ asegurado.’
Nace as´ı el Marketing Experiencial 6.1, en que el objetivo es crear una vivencia para el
consumidor, y en el que las empresas anunciantes deben conectar con el cliente. Este nuevo tipo
de Marketing se caracterizara´ ba´sicamente por ver a los consumidores como animales racionales,
pero tambie´n emocionales, capaces de tomar decisiones de forma impulsiva. Tal y como veremos
en detalle ma´s adelante, se utilizara´n me´todos ecle´cticos, y el consumo sera´ visto como una
experiencia hol´ıstica.
Figura 6.1: Experiential Marketing
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
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Hay que tener en cuenta que son muchos los usos que una empresa puede hacer del
marketing experiencial, entre ellos:
1. Dar la vuelta a una marca en declive.
2. Diferenciacio´n respecto a la competencia.
3. Crear imagen e identidad a la marca.
4. Promover innovaciones.
5. Inducir a la prueba, adquisicio´n y consumo fiel.
A continuacio´n estudiaremos con detalle todos los factores del Marketing Experiencial,
veremos las mejoras que ofrece respecto al marketing tradicional, en que´ ejes se estructura y
co´mo puede implantarse en una organizacio´n. Todo ello nos llevara´ a poder evaluar los ejemplos
que veremos en el cap´ıtulo siguiente.
6.1. Las experiencias del consumidor. Estructura para
administrarlas.
En esta primera seccio´n veremos cua´l es la funcionalidad del Marketing Experiencial y
se llevara´ a cabo una breve introduccio´n (que se ampliara´ posteriormente) sobre las diversas
estrategias de que se compone, an˜adiendo adema´s los conceptos necesarios para la comprensio´n
del resto del cap´ıtulo.
En primer lugar, debe tenerse presente que la funcionalidad del Marketing Experiencial
es hacer emerger los deseos del cliente basa´ndose en las experiencias. Para ello deber´ıamos
descubrir cua´les son las motivaciones de e´ste, como por ejemplo, una mejora en su calidad de
vida. Para llegar a estas motivaciones, deben optimizarse las experiencias, crea´ndolas de forma
que el consumidor obtenga una sensacio´n gene´rica de placer. Esto se llevara´ a cabo mediante:
1. Los sentidos
2. El pensamiento
3. Otras personas
4. El propio cuerpo o la propia persona
5. El entusiasmo en el trabajo
Hay que cambiar todo el halo que rodea nuestra vida en el fluir de una experiencia u´nica.
Tenemos, de alguna manera, que enriquecer las vidas de la gente y proveer placer a nuestros
consumidores. Definir el propo´sito de este marketing en te´rminos de necesidades de satisfaccio´n,
solucio´n a problemas o reparto de beneficios es una perspectiva muy estrecha de miras. La
ma´xima del Marketing Experiencial es proveer al consumidor de valiosas experiencias 6.2.
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Figura 6.2: Proveedores de Experiencias
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
En primer lugar, definiremos las experiencias como aquellos eventos privados que ocurren
como respuesta a est´ımulos que tienen relacio´n e intencionalidad, de o acerca de algo. Estos
est´ımulos pueden ser de una observacio´n directa o participacio´n en los eventos.
Nuestra mente entra en juego en la experiencia y por tanto en el Marketing Experiencial.
Esto puede entenderse si pensamos en la teor´ıa de la visio´n modular de la mente; e´sta nos
dice que distintas a´reas funcionales en el cerebro se corresponden con distintas experiencias.
El Marketing Experiencial buscara´ tocar determinades partes de estas a´reas, de forma que se
generen componentes experienciales que sean beneficiosos. Estos componentes son el afecto, las
sensaciones, el conocimiento, la accio´n individual extendida fuera de tiempo y las experiencias
relacionales.
Esta generacio´n de objetivos experienciales, y todas las estrategias y esfuerzos de
marketing que los acompan˜an, pueden definirse como Strategic Experiential Management,
en adelante SEM. Podemos definir cinco estrategias diferentes en el SEM segu´n se basen en
unas a´reas experienciales u otras:
Sentidos: apelan a vista, o´ıdo, olfato, gusto y tacto. Deben utilizarse para diferenciar
compan˜´ıas y productos, para motivar a los consumidores y para an˜adir valor a los
productos. Requieren entender co´mo se consiguen los impactos sensoriales en la mente.
Sensaciones: apelan a las propias sensaciones de los consumidores y a sus emociones.
Los objetivos son crear experiencias afectivas desde un humor positivo que conecta con
la marca para fortalecer emociones de alegr´ıa y orgullo. ¿Que´ estimulo puede encender
ciertas emociones? El consumo en funcio´n de la empat´ıa y de las perspectivas cogidas, que
en la mayor´ıa de ocasiones tienen lugar durante el consumo del bien.
Pensamiento: apelan al intelecto a trave´s de la sorpresa, la intriga y la provocacio´n. Su
objetivo es crear conocimiento, incluso una experiencia de problema-solucio´n que engrane
con la creatividad de los consumidores. Podemos poner como ejemplo el eslogan utilizado
recientemente por Microsoft, de ’¿A do´nde quieres ir hoy?’
Actuar: apelan al f´ısico, al estilo de vida y a las interacciones. Ensen˜an a los consumidores
alternativas de diversas formas de hacer las cosas. Inspiran cambios en los estilos de vida
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fruto de una espontaneidad natural, por inspiracio´n, por motivacio´n o por adquisicio´n
de otros modelos o roles. Un claro ejemplo es el caso Nike, con su eslogan ’Just do it’,
(’simplemente hazlo’)
Identificar: expanden las sensaciones privadas individuales al propio ideal tanto personal,
como de otras personas o de una cultura en general. Apela a dos te´rminos: al deseo
individual de la superacio´n personal y a la necesidad de ser percibidos positivamente por
otros individuos. Es el caso de la marca de motocicletas Harley-Davidson, que relaciona a
la persona con la sociedad.
Para dar ma´s funcionalidad al marketing que se quiere realizar, se llevara´n a cabo h´ıbridos
de los anteriores SEM. Combinar dos o ma´s SEM otorga un mayor atractivo a la experiencia.
Cuando un h´ıbrido es global y combina los cinco SEM anteriormente vistos, podemos hablar
de experiencias hol´ısticas. Estas experiencias son totales, completas y apelan a los diferentes
campos del Marketing Experiencial.
Para poder llevar a la realidad estas estrategias y realizar unas buenas campan˜as
experienciales, se dispone de unas implementaciones ta´cticas llamadas Experience Providers,
en adelante ExPros. Los ExPros incluyen:
1. Comunicacio´n:
a) Publicidad:puede crear cualquiera de los cinco SEM
b) Magalogs: un mix entre magazine y cata´logo. Adema´s de incluir el precio de un
producto, puede potenciar sus propiedades y beneficios. Ex comu´n que se incluyan
ima´genes en el nu´mero con el fin de dar a conocer ciertos aspectos, o de plasmar una
forma de vida, o una experiencia concreta.
c) Reporte anual: consta de un compendio de lo que se ha hecho anualmente dentro de
la empresa. Da visio´n de la compan˜´ıa y prestigio.
2. Identidad visual / verbal: la identidad verbal nos permite generar un eslogan que sintetice
verbalmente una experiencia. Ser´ıa el caso por ejemplo del eslogan de AVON, ’Skin So
Soft’. En el caso de la identidad visual, podr´ıamos poner el ejemplo de la marca de la
cadena infantil Nickolodeon, con su ma´xima de ’Intentar atrapar al ojo para estimular el
deseo’
3. Presencia del producto: El disen˜o del producto es importante. Pero adema´s cada vez se
incrementa ma´s la importancia del packaging, es decir el envoltorio, el soporte del producto.
Otro punto a favor de la presencia del producto es el cara´cter que se impregna a la marca.
4. Co-branding: forja conexiones emocionales donde los consumidores sientan las diversas
facetas de su vida: vivir, trabajar, jugar, emocionarse. . . . Se forjaran a trave´s de eventos
de marketing y espo´nsores, alianzas con socios, a trave´s de licencias de terceros o ubicacio´n
de productos en otros a´mbitos. Es el caso por ejemplo, de las pel´ıculas de ’Agente 007’
donde los art´ıculos que se utilizan luego pasan a ser marcas que se promocionan.
5. Entorno espacial: es el entorno relacionado con la cultura de la marca, la exposicio´n del
producto o el mobiliario que se utiliza en los showrooms.
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6. Pa´ginas web o entornos multimedia: ofrecen la posibilidad de interaccio´n con el cliente o de
transaccio´n econo´mica desde casa. Son experiencias para entretener a trave´s de publicidad
o exposicio´n de productos de manera virtual. En este caso, puede citarse una frase de Bill
Gates que dec´ıa: ’La venta es la ultima meta, pero la venta por s´ı misma es tan so´lo una
parte de la experiencia online del cliente’.
7. Personas: cualquiera que pueda asociarse a una campan˜a, marca o empresa.
La combinacio´n de los diferentes SEM y los diferentes ExPros, da lugar a la siguiente
tabla 6.3 que, como veremos en las siguiente secciones, nos permitira´ establecer las estrategias
e implementar las ta´cticas adecuadas para nuestro Marketing Experiencial.
Figura 6.3: Tabla SEM - ExPros
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
6.1.1. Sentidos
El propo´sito del SEM de Sentidos es proveer placeres este´ticos, excitantes, bellos y
satisfactorios a trave´s de la estimulacio´n sensorial. Los objetivos son generar experiencias
diferenciadoras, motivadoras y provistas de valores este´ticos.
Este SEM esta´ ı´ntimamente ligado con el Marketing Este´tico. E´ste es el marketing de
las experiencias de los sentidos a trave´s del cual se contribuye a la identidad de la compan˜´ıa o
marca. Es decir, existira´ una transferencia de sensaciones que ira´ de la marca al consumidor a
trave´s del marketing.
A continuacio´n veremos los conceptos clave del Marketing Este´tico, as´ı como sus
limitaciones.
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Figura 6.4: Objetivos del SEM de Sentidos
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Conceptos clave del Marketing Este´tico
Las expresiones :
Las expresiones corporativas constituyen las 4 P’s de identidad sensoriales, que son las
siguientes:
Propiedades (bienes): edificios, plantas, oficinas y veh´ıculos de la compan˜´ıa.
Productos: aspectos sensoriales de productos f´ısicos y de la esencia de un servicio.
Presentacio´n: el empaquetado, las bolsas de compra, los uniformes de servicio,
cualquier cosa que apela al producto o servicio.
Publicaciones: panfletos, tarjetas de negocio, material promocional, y publicidad.
Los elementos de identidad, estilos y temas :
Los elementos de identidad deben usarse consistentemente para crear una identidad
visual. Existen una serie de elementos primarios, que sintetizamos a continuacio´n, y que
constituyen los bloques sobre los que se construyen los estilos:
Vista: color, forma y tipo de letra.
Oı´do: fuerza, tono y compa´s.
Tacto: material y textura.
Gusto: dulce, amargo, salado y agrio.
Olfato: fuerza, intensidad.
Los Estilos son la combinacio´n de diferentes elementos primarios que son analizados de
acuerdo a diversas dimensiones. Estas dimensiones, son las siguientes:
a. la complejidad (estilos minimalistas en contraposicio´n con ornamentalistas)
b. la representacio´n (realidad versus abstraccio´n)
c. el movimiento (estilos esta´ticos o dina´micos)
d. potencia (fuerte versus de´bil)
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Los Temas hacen referencia a los mensajes que comunican contenidos y significados acerca
de la empresa y la marca. Otorgan anclaje mental, puntos de referencia y entradas de
memoria. Evocan ima´genes sensoriales que aparecen en forma de empresas, nombres de
marca, s´ımbolos visuales, eslo´ganes verbales, conceptos generales y canciones publicitarias.
Las impresiones generadas en los consumidores :
Las impresiones generales son aquellas impresiones relacionadas con el tiempo, el
movimiento, el espacio, la tecnolog´ıa, la autenticidad y la sofisticacio´n.
Las limitaciones del Marketing Este´tico:
A continuacio´n expondremos las limitaciones del Marketing Este´tico, que podemos
resumir ba´sicamente en tres puntos:
1. Los sentidos no son el fin del Marketing Experiencial. Es necesaria una experiencia hol´ıstica
que nos llevara´ a un Marketing Experiencial completo.
2. Los objetivos son crear la identidad de una compan˜´ıa o de una marca, pero puede ser
una herramienta ta´ctica para motivar directamente a los consumidores, an˜adir valor o
diferenciar el producto de la competencia. Au´n en el caso de una marca o compan˜´ıa de´bil.
3. En el marketing este´tico los temas estrate´gicos de creacio´n de estilos y los temas de
seleccio´n son temas puntuales y esta´n bien definidos, pero falla la identificacio´n probada
en principales marcas para controlar la experiencia sensorial.
Todas estas limitaciones con respecto al Marketing Este´tico tienen una solucio´n
consistente en el Cuadro de Marketing Experiencial CME.
Siguiendo con los objetivos de los Sentidos veremos como hay tres que son claros. El
primero es la diferenciacio´n. Las campan˜as sensoriales deben atraer a los consumidores con su
inusual y especial moda. En segundo lugar tenemos el modo motivador. E´ste puede motivar a
los consumidores a probar productos, de forma que luego los compren. Hay que ir con cuidado
con el nivel de estimulacio´n, pues no siempre es bueno estimular de manera muy fogosa. Por
u´ltimo esta´ el valor del proveedor, ya que estimula este valor y lo acrecienta.
Crearemos pues un modelo para lograr un impacto sensorial, el modelo EPC 6.5 (est´ımulo,
proceso, consecuencia) o lo que es lo mismo: diferenciacio´n, motivacio´n y proveedor de valor.
A continuacio´n, definiremos con mayor detalle cada uno de los factores de este modelo.
El est´ımulo es la decisio´n de prestar atencio´n y de mantener o guardar informacio´n sensorial.
Dicho de otra manera, es la intensidad y el entendimiento de la informacio´n suministrada. La
decisio´n sera´ relativa a la experiencia particular de captar la informacio´n. El proceso es el
‘co´mo’ de la estimulacio´n, y los procesos suelen tener diversas modalidades:
1. Estimulacio´n multimedia: la estimulacio´n multimedia permite contraponer la informacio´n
verbal a la visual. ¿Es cierto que una imagen vale ma´s que mil palabras? Recordar una
impresio´n se realiza siempre de forma ’visual’, interpretando los conceptos visualmente. La
memoria de ima´genes a color, por ejemplo, es un 20 % ma´s alta que la memoria de letras
en colores. Por tanto siempre sera´ preferible intentar representar un concepto visualmente,
plasma´ndolo concretamente, en vez de darlo a entender mediante significados abstractos.
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Figura 6.5: El modelo EPC (est´ımulo, proceso, consecuencia)
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Pese a esto, debe tenerse en cuenta que es la integracio´n verbal y visual la que dara´ un
mejor resultado, ma´s que cualquiera de ellas por separado.
2. Estimulacio´n mediante ExPros: se basa en la consistencia en los esquemas de color y
sobre el estilo preferentemente.
3. Estimulacio´n mediante espacio y tiempo: se basa en el hecho de que la consistencia
cognitiva aduce la variedad sensorial. Sin ella, el marketing sensorial llega al desorden.
No hay recuerdo ni entendimiento del mensaje. Sin la variedad sensorial, la campan˜a no
tendra´ efectos atrayentes a largo plazo y entonces no podra´ tener efecto en la conducta. La
publicidad sera´ aburrida y sin motivacio´n. La consistencia cognitiva esta´ relacionada con
el entendimiento intelectual de la idea subyacente y con el concepto replicado de los estilos
y los temas. En cambio la variedad sensorial se relaciona con la ejecucio´n espec´ıfica de los
elementos que son usados todo el tiempo (colores, eslo´ganes, gente que habla, iluminacio´n,
estructuras,. . . ).
Los sentidos dan lugar a dos tipos de publicidad entre los que los publicistas deben
decidirse. El primero es optar por publicitar la agradable belleza del producto o marca. El
segundo, en cambio, consiste en excitar la emocio´n de la persona. Ambos me´todos son igualmente
va´lidos para conseguir el intere´s del consumidor por el producto, y sin embargo, sus enfoques
son muy diferentes.
6.1.2. Sensaciones
El marketing de la sensacio´n afecta a la compan˜´ıa y la marca por medio de los ExPros.
Esta estrategia funciona particularmente bien en productos complejos o consistentes, si bien
requiere conocimientos claros de co´mo crear sensaciones durante la experiencia del consumo.
Podr´ıamos exponer, por ejemplo, el caso de Haagen-Dazs. A trave´s de un ha´bil marketing
de sensaciones, Haagen-Dazs pudo unir su propia idea y placer con el romanticismo. Temas
roma´nticos, nombres, eslo´ganes, programas de afiliacio´n, y cuartillas de publicidad. Todo
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envolv´ıa a trave´s del romanticismo los productos de Haagen-Dazs, que intentan hacer sentir
bien. Otro caso ser´ıa el de la sopa de Campbell. El aura de sus campan˜as destila evocaciones de
la infancia y la familia. Estas connotaciones intentan evitar las malas sensaciones, y acercar al
consumidor al producto.
Todos estos casos han tenido o siguen teniendo e´xito. El porque´ es un hecho impl´ıcito: las
personas somos buscadores de felicidad y de sensaciones positivas. Adicionalmente, las conductas
llevan a cabo a las experiencias de otras actividades importantes. Si un vendedor puede crear
sentimientos positivos consistentes para los consumidores, podra´ fomentar una fuerte lealtad a
la marca, que sera´ duradera en el tiempo. Y ¿do´nde encontramos este tipo de marketing de
sensaciones? En publicidad, productos, nombres y disen˜os. Estos medios son creadores de las
llamadas Experiencias Afectivas.
Figura 6.6: Las Experiencias Afectivas
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Para entender las Experiencias Afectivas 6.6, debemos tener presente que las sensaciones
generadas var´ıan entre estados de humor positivos o negativos, afectando igualmente a la
intensidad de la emocio´n. Los humores son estados no espec´ıficos afectivos. Por ejemplo,
encontrarse con un regalo sincero e inesperado hace que tu humor cambie. Hay que tener presente
en todo momento que los consumidores no tienen conocimiento sobre la fuente de su estado
afectivo.
Por contra, las emociones se refieren a los est´ımulos y son intensas. Es un estado afectivo
espec´ıfico. Atrapan la atencio´n y desbaratan otras actividades. Son causadas por algo o por
alguien. Para entender su intensidad nombraremos algunas de ellas: ira, envidia, celos, o amor.
Estas emociones, durante un cierto tiempo, consumen toda tu energ´ıa. Podemos clasificar las
emociones de diversos modos:
Emociones ba´sicas: son los componentes ba´sicos de nuestra vida afectiva. Su principal
caracter´ıstica es la de ser globales, es decir y por ejemplo, que las ma´s conocidas expresiones
del rostro son bastante similares en otras culturas. Se puede transmitir miedo o alegr´ıa con
una foto simplemente por la expresio´n del rostro. Es ideal para usan en campan˜as globales
de comunicacio´n.
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Emociones complejas: surgen como una combinacio´n de emociones ba´sicas. Pueden
involucrarse so´lo usando adecuadamente las entradas generacionales espec´ıficas. Un
ejemplo de ello ser´ıa la nostalgia, que para personas mayores pueden significar la pe´rdida
de un ser querido y para personas jo´venes puede ser el recuerdo de un antiguo amor.
Las emociones 6.7 son reacciones provocadas por eventos (acciones que suceden), agentes
(personas, instituciones o situaciones) y objetos. Las emociones que se relacionan con eventos
son, por ejemplo, la alegr´ıa, angustia, felicidad, resentimiento, satisfaccio´n, miedo, alivio o
discordancia. Las que se relacionan con agentes tienen la categor´ıa de admiraciones y reproches,
como son el orgullo o la vergu¨enza. Finalmente, las que se relacionan con objetos tienen la
categor´ıa de atracciones: gustar vs desagradar, o amar vs odiar. Podemos agrupar los objetos
con productos y marcas, los agentes con compan˜´ıas o portavoces, y los eventos con las ’situaciones
de consumo’.
Figura 6.7: Diferentes tipos de emociones
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Las sensaciones son ma´s poderosas si ocurren en las ’situaciones de consumo’. Las ma´s
fuertes resultan del contacto y la interaccio´n, y se desarrollan en el tiempo siempre que haya
repetidas experiencias positivas. Existen, por ejemplo, situaciones de consumo que se asocian al
afecto, ya sea de forma positiva (ir al cine, al bar, conducir un coche...) o bien negativa (como
ir al dentista).
El cara a cara de vendedor y cliente es la ma´s importante causa de fortaleza en las
sensaciones. El contacto humano es muy valorado, sobretodo en los servicios, dado que afecta
principalmente a la gestio´n para crear relaciones con los clientes. Una forma de consumo o
atencio´n negativa ser´ıa la automatizacio´n o el no entendimiento de las experiencias del cliente.
94
A ra´ız del conjunto de emociones existentes y su interaccio´n y efectos en el Marketing
Experiencial y la publicidad en general, podemos elaborar el Mapa perceptual del consumo
de emociones 6.8. Si nos fijamos en el cuadro de la figura, vemos que es posible distribuir
las diferentes emociones en funcio´n de cua´n positivas o negativas resultan as´ı co´mo cua´n
introvertidas o extrovertidas son las reacciones que generan (es decir, en que´ medida se muestran
o no de forma externa). Esta distribucio´n nos da cuatro grupos ba´sicos de emociones, que
supondra´n ventajas mayores o menores en el trato con los clientes:
Emociones exteriores positivas: los clientes que sientan este tipo de emociones elogiaran el
producto o servicio, lo recomendara´n a otros clientes y se gastara´n dinero en e´l.
Emociones internas negativas: los clientes que sufran estas emociones se quejara´n del
producto e incluso podra´n convertirse en saboteadores del mismo. Asimismo, el cliente
encontrara´ problemas en todo lo que le proponga a partir de ese momento.
Emociones internas positivas: este tipo de emociones, consiguen que los clientes se sientan
especiales, distintos del resto, y favorecen un sentimiento de ligazo´n y de lealtad a la marca.
Emociones externas negativas: los clientes que experimenten estas emociones, nunca
volvera´n. Se produce una ruptura total entre el cliente y el producto/servicio.
Figura 6.8: Cuadro de Experiencias Afectivas
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Por u´ltimo, cabe remarcar que la publicidad basada en la creacio´n de sensaciones, tiene
sus puntos de riesgo. Generar las emociones inadecuadas, puede conseguir que se pierdan clientes
de forma definitiva. Es necesario, por tanto, realizar este tipo de publicidad con precaucio´n, y
siguiendo tres pautas ba´sicas sin las que este tipo de Marketing no puede funcionar bien:
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1. Tener paciencia: Se necesita transferir el afecto positivo desde el objeto a la marca
o producto emparejando los dos. El condicionamiento cla´sico requiere paciencia. Las
repeticiones crean familiaridad, y la familiaridad crea gusto a la marca o producto.
2. Encontrar un buen fabricante: Si se usa correctamente, la publicidad emocional puede
llegar a ser poderosa, un regalo o accio´n puede recordar la sensacio´n de calidad de la
marca.
3. Utilizar anuncios como un esquema interpretativo del consumo. Es una manera de
interpretar todo lo que puede pasar en el momento del consumo. Podemos anticiparnos al
consumo disen˜ando anuncios porque expresamos la situacio´n de consumo en nuestra mente
y de ese modo anticiparnos y experimentar afecto.
6.1.3. Pensamiento
El objetivo de este SEM es alentar a los consumidores para engancharlos a trave´s de
elaborados y creativos pensamientos que suelen acabar en una re-evaluacio´n de la empresa y
de sus productos. La esencia del SEM de Pensamiento a nivel de Marketing Experiencial es
apelar al pensamiento creativo de los clientes acerca´ndoles a la empresa y su marca. Esto no
so´lo consiste en hacer que los consumidores ’piensen’, sino que existen varios temas importantes
que deben plantearse y solucionarse a la hora de llevar a cabo un Marketing de este tipo.
El primero de ellos es el lenguaje a utilizar. Hemos de responder a ciertas preguntas de
forma clara, como por ejemplo: ¿Que´ estamos comunicando?, ¿a quien? y ¿en que´ contexto?
La filosof´ıa de una marca es llevarles en cualquier cosa que hagan. En segundo lugar, deben
conocerse los diferentes tipos de pensamientos, de forma que pueda elegirse el ma´s adecuado para
la publicidad que queremos elaborar. Hay que tener presente que la campan˜a esta´ ı´ntimamente
ligada con el tipo de pensamiento, tal y como veremos a continuacio´n 6.9
Figura 6.9: El SEM de Pensamientos
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
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El pensamiento Convergente: consiste en llevar la l´ınea de pensamiento estrechando el
foco mental hasta que el cliente converja hacia la solucio´n. La forma de conseguirlo es
a trave´s del razonamiento anal´ıtico o el pensamiento probabil´ıstico que implican unos
problemas racionales bien definidos. La caracter´ıstica ma´s frecuente de este tipo de
pensamiento es que es sistema´tico y de ana´lisis diligente. El peligro que entran˜a es que
puede echar a perder la experiencia. Hay que tener un equilibrio de cua´nto pensamiento
experiencial tiene que tener el producto o servicio. La frecuencia de estos elementos se
hace importante. Este pensamiento requiere una lista espec´ıfica de temas a tratar y un
marco de tareas claramente determinadas, es decir, una aproximacio´n direccional en que
se explique con detalle que´ o co´mo se supone que piensan los consumidores acerca de las
opciones que tienen frente a ellos.
El pensamiento Divergente: por contraposicio´n con el anterior, consiste en expandir el
foco mental en diversas direcciones. Este tipo de pensamiento tiene diversas implicaciones,
como pueden ser: la fluencia perceptual (se generan muchas ideas diversas), la flexibilidad
y la originalidad. Es el tipo de pensamiento presente en sesiones de brainstorming, que
dejan v´ıa libre a pensar abstenie´ndose de hacer evaluaciones. Es tambie´n el pensamiento
que acontece cuando dormimos y liberamos la imaginacio´n. Como inconveniente ba´sico,
tenemos el hecho de que abrir la puerta a la multidireccionalidad puede inducir a los
consumidores a pensar segu´n su a´mbito de conocimiento y su entorno. Es decir, sucede
a veces que pueda haber problemas en algunos pa´ıses por utilizar un cierto tipo de
pensamiento. Hay que tener en cuenta a que´ target estamos realizando el pensamiento
experiencial si queremos buenos resultados. El pensamiento divergente debe ser captado
a trave´s de campan˜as de pensamiento asociativo. Usan los temas abstractos, conceptos
gene´ricos como difusores de la imaginacio´n visual.
La clave del e´xito, como en la mayor´ıa de casos, no consiste en centrarse en uno de los dos
pensamientos, sino en inducir concentracio´n, atencio´n o los dos a la vez. Tambie´n debe tenerse
en cuenta el principio ba´sico del pensamiento experiencial 6.10: una sensacio´n para sorprender,
una dosis de intriga y una pizca de provocacio´n.
La Sorpresa puede llevarse a cabo de cualquier forma (visual, verbal o conceptual), para
enganchar al cliente con un pensamiento creativo. Ha de ser de forma positiva. Si la experiencia
es ma´s de los que se espera el potencial consumidor sera´ positiva la sensacio´n de diferencia con
las expectativas que ten´ıa. La Intriga debera´ entonces despertar la curiosidad del consumidor. El
u´nico problema puede ser que algunas personas se intriguen y otras se aburran. Temas filoso´ficos
tienen mayor potencial para alcanzar o inducir a la intriga: ¿Que´ es?, ¿Co´mo funciona?,
¿Que´ era y que sera´?. Y por u´ltimo, la Provocacio´n se utiliza para estimular la discusio´n,
crear controversia o shock. Debe parecer irreverente y agresivo pero existe la posibilidad y el
peligro de ir ma´s alla´ de lo que buscamos (por ejemplo, excediendo el buen gusto o violando la
moralidad y e´tica de la sociedad)
6.1.4. Accio´n/actuar
Las estrategias del marketing de accio´n son disen˜adas para crear experiencias con relacio´n
al cuerpo f´ısico, a los modelos de comportamiento de larga duracio´n y de estilos de vida como
las experiencias que ocurren del resultado de interactuar con otras personas.
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Figura 6.10: Principio Ba´sico del Pensamiento Experiencial
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Este tipo de experiencias pueden subdividirse en los diferentes tipos 6.11 que describiremos
con detalle a continuacio´n:
Figura 6.11: Experiencias del SEM de Accio´n
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Experiencias f´ısicas del cuerpo
Carne: Nuestro cuerpo como tal es una rica fuente de experiencias. El marketing cercano
del cuerpo depende cr´ıticamente de la creacio´n de los productos adecuados, la estimulacio´n
y la atmo´sfera. Es relativo a las actividades personales y privadas. En muchas culturas
puede ser un tabu´ y hay que utilizar este espacio ı´ntimo con sumo cuidado, por lo que
requiere una particular atencio´n de los publicistas debido a la sensibilidad natural de la
aplicacio´n de la categor´ıa del producto.
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Accio´n motora: se sabe con certeza que la accio´n motora produce estados mentales y
experiencias. Las te´cnicas de comportamiento focalizadas en actividades motoras funcionan
no solamente cuando la gente mejora esas actividades por s´ı mismas, sino incluso cuando
entra la interaccio´n social.
Sen˜ales corporales: son sen˜as que ra´pidamente sabemos leer y entender, afectando
nuestra reaccio´n. Utilizamos los gestos, tonos de voz, contacto visual, etc... en una
negociacio´n y, sutilmente, afectamos o condicionamos a nuestros oponentes.
Influencias ambientales de los deseos f´ısicos: una de las ma´s exitosas acciones
estrate´gicas es localizar tu marca cerca de un lugar donde los deseos sea ma´s probable
que surjan. De esta manera no so´lo creamos una experiencia si no que simulta´neamente la
reforzamos.
Estilos de vida
Es el patro´n de vida de la persona en el mundo, como expresio´n de las actividades,
intereses y opiniones personales. Para expresar sus estilos, lo exponen a los dema´s y a ellos
mismos, sobretodo de forma visual. Los consumidores necesitan de unas referencias e indicadores
para realizar estas exteriorizaciones. Necesitan marcas con estilo a trave´s de las cuales pueden
acceder a los estilos de vida y que los remarquen, creando modas y tendencias. Se puede llegar
incluso a conducir hacia estas tendencias. Para generar estilos de vida, pueden utilizarse diversos
me´todos:
Inducir a la accio´n sin (mucho) pensar: algunas veces la pura atraccio´n a actuar funciona.
Los consumidores no necesitan necesariamente analizar las razones de la compra de forma
minuciosa.
Usar modelos o roles de comportamiento: es el caso, por ejemplo, de Kobe Bryant para la
marca Adidas.
Apelar a las normas: algunos estilos de vida cambian porque el nuevo comportamiento se
hace valer fuertemente por las normas sociales.
Interaccio´n
El comportamiento de las personas depende de la confianza de los grupos de referencia, de
las creencias en las normas sociales y de otras cosas menos importantes. El medio f´ısico necesita
que sea estructurado apropiadamente para facilitar las correctas percepciones y la interaccio´n.
Saber co´mo el medio de la interaccio´n puede afectar la experiencia es la llave fundamental para
un proveedor de servicios, dado que nos permitira´ prever cua´l sera´ el comportamiento de las
personas a ra´ız de una determinada intencio´n.
6.1.5. Relacionar
El marketing relacional 6.13 se expande ma´s alla´ de las sensaciones privadas, sentimientos,
conocimientos y acciones del individuo a trave´s de relacionar el individuo mismo con el marco
99
Figura 6.12: La interaccio´n como tipo de Experiencia de la Accio´n
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
social y el contexto cultural reflejado en la marca o producto. Esta identificacio´n o relacio´n
implica una conexio´n con otras personas, otros grupos sociales o un amplio y ma´s abstracto ente
social, como una nacio´n, sociedad o cultura. Construye una relacio´n entre el significado social
de la marca y el cliente.
Figura 6.13: Experiencias del SEM de Relacionar
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Consideramos nuestros objetos como una parte de nosotros mismos. Las posesiones llegan
a ser un resumen representativo de la abstracta entidad de las sociedades. Un ejemplo pueden
ser las motos de Harley-Davidson, que evocan unas relaciones fuertes con sus propietarios, hasta
el punto que algunos de ellos llegan a tatuarse su logo en el propio cuerpo.
El Marketing relacional se halla presente de diversas formas:
100
Presencia actual: se refiere a la influencia social que se crea en el cara a cara o cualquier
otro de los encuentros personales (correo electro´nico, tele´fono, . . . )
Presencia imaginaria: los consumidores creen que pueden cambiar su identidad y su
afiliacio´n a un grupo de referencia social por la adquisicio´n de una determinada marca.
Presencia impl´ıcita: los consumidores exteriorizan (muchas veces sin conocimiento) el rol
de comportamiento esperado de un grupo de referencia.
Cada situacio´n manifiesta una conexio´n entre un individuo y otro individuo a trave´s de
la adquisicio´n de una marca y de su uso. En funcio´n de las situaciones, se generan diferentes
clasificaciones e identidades sociales.
Relacionarse con los dema´s es una necesidad de clasificacio´n y una bu´squeda de un sentido.
Es la imagen de llegar a ser un prototipo o un estereotipo. Tambie´n nos describe en te´rminos
de categor´ıas sociales. El prototipo sirve como funcio´n importante para las personas: le ofrece
un sentido de identidad social. Por identidad social nos referimos a la parte del autoconcepto
individual que esta´ afectado por el acceso a un grupo determinado o ’club’ social. No hablamos
so´lo de identificacio´n sino tambie´n del contraste con otros grupos, es decir, la diferenciacio´n. Las
relaciones parentales tambie´n son relaciones a tener en cuenta en este tipo de marketing. Son
referentes a la familia y a los genes, por lo que consideraremos llamarlas relaciones biolo´gicas. Las
relaciones que pueden ser formadas con otros individuos en tendencias generalizadas/abstractas
se hacen v´ıa la relaciones sociales. En el marketing relacional los roles sociales son dependientes
particularmente de los valores culturales. Para tener e´xito, las campan˜as internacionales han de
tener en cuenta las normas culturales locales.
Tambie´n deben tenerse especialmente en cuenta los valores transculturales. Estos
se refieren al atractivo de los estados finales y muchas veces la gente los clasifica
impl´ıcitamente en una jerarqu´ıa de prioridades. Frecuentemente se ha utilizado la bipolaridad
individualismo/colectivismo para describir las diferencias transculturales. El colectivismo
describe a los integrantes como una parte del grupo, subordinando los logros personales a los del
grupo y obteniendo fuertes lazos de pertenencia a e´ste, generando relaciones de interdependencia.
El individualismo, por contra, es caracterizado por la propia independencia, el logro individual
y el e´nfasis por los e´xitos personales. Son independientes.
Por u´ltimo, debe pensarse en los valores espec´ıficos y las actitudes. Si pueden ser
espec´ıficos para una cultura particular, los publicistas deben ser sensibles a estas diferencias
culturales y disen˜ar la campan˜a para la compan˜´ıa de acuerdo con esto.
Una oportunidad de marketing relacional muy potente es llamar a los productos como los
nombres de personas famosas o identificar las marcas con estas celebridades. Esto es as´ı dado
que consigue cumplir con toda una serie de necesidades publicitarias y relaciones con las marcas.
Las necesidades publicitarias ba´sicas son:
1. crear o aludir a cierta categor´ıa social X
2. para persuadirles, etiquetar a los consumidores como ’eres parte de X ’, creando una
experiencia positiva
3. convencer de que esta experiencia positiva se ha producido por el consumo de cierta marca
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Por otra parte, las relaciones con las marcas deben ser:
Las marcas y el pasado de cada uno (por ejemplo las marcas de la madre)
Llegan a ser compan˜eros cercanos a los consumidores durante mucho tiempo, con
admiracio´n o devocio´n.
Dotar a las marcas de cualidades humanas, como la voluntad propia y la emocio´n.
Todas aquellas marcas capaces de llegar a crear una comunidad de marca 6.14 generan
series estructuradas de relaciones sociales con los usuarios de las marcas. Una comunidad de
marca es aquella que bajo el amparo de una marca concreta se crean entornos sociales de
colaboracio´n para con sus clientes. En ese momento se crea una fraternidad entre los usuarios,
un sentido de la responsabilidad moral entre los miembros, comparticio´n de rituales, s´ımbolos o
tradiciones. Las comunidades esta´n vinculadas a la naturaleza social de la marca y se presentan
como un objeto construido socialmente gracias al trinomio cliente-empresa-cliente que se pone
de manifiesto en estas plataformas. Una pregunta que cabr´ıa hacerse, sin embargo, es ¿que´ nivel
de control tiene la empresa sobre las comunidades de marca? ¿Es realmente posible dotarlas de
los valores queridos, o son los propios clientes quienes les dan valor y las controlan?
Figura 6.14: La Comunidad de Marca
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
6.2. Experiencias h´ıbridas y Experiencias Hol´ısticas
Cuando se utiliza un SEM particular (sensacio´n, sentido, pensamiento, accio´n o relacio´n)
hemos de tener una cuidadosa consideracio´n hacia sus objetivos y principios. Los SEMs son los
puntos de partida del Marketing Experiencial, y su apogeo se da en las experiencias hol´ısticas,
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que son la combinacio´n de todos los SEM para gozar de una experiencia completa. Sin embargo,
hay casos en los que puede ser bueno quedarse a medio camino, combinando so´lo algunos SEM
en particular. Es lo que se conoce como Experiencias Hı´bridas.
Definiremos las Experiencias Hı´bridas 6.15 como dos o´ ma´s SEMs que no llegan a
ser una Experiencia Hol´ıstica. La combinacio´n de los SEM puede dar lugar a h´ıbridos que
generen experiencias individuales o bien compartidas. Sensacio´n, Sentido o Pensamiento crean
experiencias individuales. Las estrategias de marketing deben disen˜arse para inducir estas
experiencias al target group, es decir, las percepciones, sentidos, e ideas creativas del consumidor
individual. Accio´n o Relacio´n, por contra, son experiencias compartidas.
Figura 6.15: Los Hı´bridos Experienciales
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
Sin embargo, los h´ıbridos an˜aden algo ma´s que la suma de las partes. Este hecho es
debido a la interaccio´n entre ellos. Los h´ıbridos pueden ayudar a solucionar algunos problemas
como son la identidad corporativa de las compan˜´ıas en el momento, la presencia del producto o
la comunicacio´n no son apropiadas en todo su recorrido para sus consumidores, careciendo de
ventaja competitiva o de ser muy simple.
A la hora de realizar un Marketing que tenga por funcio´n ya no so´lo crear una Experiencia
Hı´brida, sino una Experiencia Hol´ıstica, debe seguirse el modelo de la Rueda Experiencial, que
puede compararse con el modelo de Jerarqu´ıa de Efectos 6.16 utilizado en el marketing de
beneficios y caracter´ısticas. Este modelo viene a decirnos que, en el caso de empezar desde cero
a crear una Experiencia Hol´ıstica, deber´ıamos hacerlo siguiendo un determinado orden, que ser´ıa
el que se expone a continuacio´n:
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Figura 6.16: Modelo de Jerarqu´ıa de Efectos
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
1. Sensacio´n: Primero debemos atraer la atencio´n hacia el anuncio o publicidad de la marca
y motivar al cliente.
2. Sentido: A continuacio´n se crea un lazo y se realizan experiencias personales relevantes y
confortantes.
3. Pensamiento: An˜adimos un intere´s cognitivo permanente a la experiencia.
4. Accio´n: Se induce un comportamiento de compromiso, lealtad y visio´n de futuro.
5. Relacio´n: En este u´ltimo paso se va ma´s alla´ de la experiencia del individuo, ampliando
de forma significativa la experiencia a un contexto social ma´s amplio.
De esta forma conseguiremos, primero conducir la atencio´n del consumidor hacia el
anuncio o publicidad de la marca, luego conseguir que estos consumidores comprendan los
beneficios y caracter´ısticas de la marca. A trave´s de estos pensamientos se conseguira´ una actitud
positiva, y todos los pasos anteriores llevara´n directos a una intencio´n de compra o, en el caso
u´ltimo, a una adquisicio´n. La clave en el giro experiencial es la identificacio´n y el uso de los
conectores de experiencias. Cuando un campo de juego hol´ıstico esta´ construido, las inversiones
de futuro en la marca pueden ser guiadas en te´rminos de dar una aproximacio´n hacia el campo
de juego.
La experiencia Hol´ıstica se crea a lo largo del tiempo utilizando la Rueda Experiencial
como una herramienta planificada paso a paso para comunicaciones anuales, ventas o campan˜as
a trave´s de Internet. Esta experiencia completa puede ser construida desde cero con base
a la Rueda Experiencial como una herramienta de planificacio´n para desarrollar un nuevo
producto y para ma´s tarde poderlo lanzar comercialmente. Muchas veces, sin embargo, la
forma de realizar una experiencia hol´ıstica es intensificando, ensanchando, enriqueciendo e
interconectando experiencias 6.17, o bien ensanchando Hı´bridos Experienciales. Tambie´n puede
ser creada por un ExPro concreto (disen˜o del producto, disen˜o de la venta al por menor, o en
una campan˜a de anuncios).
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Figura 6.17: Interconexio´n para la Creacio´n de Experiencias Hol´ısticas
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
6.3. Puntos Estrate´gicos del Marketing Experiencial
Los puntos estrate´gicos del Marketing Experiencial consideran la eleccio´n del SEM y el
uso de la Matriz Experiencial, as´ı como la ampliacio´n de los temas de la arquitectura de la
marca (marca corporativa VS sub-marca), nuevos productos, las extensiones de la marca, las
estrategias con los asociados y las experiencias globales.
A continuacio´n, y siempre sin olvidar la figura de la Matriz Experiencial, iremos viendo
los puntos estrate´gicos del Marketing Experiencial.
6.3.1. La Expansio´n de la Matriz Experiencial
La eleccio´n del tipo de enfoque de Marketing Experiencial se da por el consumidor, el
competidor y el ana´lisis de tendencias. Las preguntas que nos podemos hacer acerca de esta
eleccio´n suelen ser:
¿Quie´nes son nuestros consumidores?
¿Que´ es lo que aprecian ma´s de nuestros productos: les atrae la sensacio´n, los sentidos, el
pensamiento, la accio´n o la relacio´n?
¿Que´ aproximacio´n utilizan nuestros competidores? ¿Tienen e´xito?
¿Hacia do´nde va la industria del sector? ¿Y de los nuevos competidores?
Tras haber obtenido las respuestas, debemos focalizar la decisio´n a la ejecucio´n precisa
de la estrategia, teniendo en cuenta los siguientes interrogantes para cada uno de los SEM:
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Sentidos: ¿Queremos realizar una aproximacio´n este´tica o divertida/excitante? ¿A
que´ sentido apelamos? ¿Que´ recursos tenemos para proveer variedad sensorial?
Sensacio´n: ¿Inducimos a un modo o a una emocio´n espec´ıfica? ¿Co´mo podemos
emocionalizar la experiencia entera de consumo?
Pensamiento: ¿Realizaremos pensamiento convergente o divergente? ¿Podemos crear
sorpresa, intriga, provocacio´n? ¿O es mejor crear pensamiento creativo?
Accio´n: ¿Queremos experiencias corporales, de estilo de vida o´ interacciones con nuestra
marca? ¿Que´ aproximacio´n utilizaremos para inducir cambios en la forma de vivir de los
consumidores?
Relacio´n: ¿Cuales son los grupos de referencia de las personas, grupos o culturas de nuestro
tipo de consumidores? ¿Co´mo les haremos identificarse con ellos?
A partir de estos interrogantes, estamos en disposicio´n de realizar una expansio´n de
la Matriz Experiencial. Tal y como se ha visto en el gra´fico anterior, cobrara´ importancia
una tercera dimensio´n, que sera´ el tiempo, entendido como el antes, durante y despue´s del
momento del consumo. Del mismo modo, al utilizar la matriz debemos tener en cuenta que
ciertos EXPROs encajan con ciertos SEMs mejor que con otros. As´ı, por ejemplo: los sentidos
con la identidad, la sen˜alizacio´n y la presencia del producto. Para las sensaciones emparejamos
la gente, la gestio´n y las comunicaciones. El pensamiento lo relacionamos con la comunicacio´n,
las iniciativas co-marcas y los medios electro´nicos. La accio´n vendr´ıa a encajar con la presencia
del producto y las comunicaciones. En cambio para las relaciones tenemos a la gente como un
v´ınculo muy importante, seguido de Internet y el entorno espacial. Despue´s se puede y se debe
enriquecer la Experiencia con otros EXPROs.
El foco de la matriz es una experiencia, y las estrategias clave, que pueden verse en la
figura anterior, sera´n:
Intensidad: Intensificar vs Difuminar (en cada celda individual de la matriz)
Amplitud: Enriquecer vs Simplificar (gestio´n a trave´s de EXPROs: an˜adir ma´s EXPROs)
Profundidad: Ampliar vs Encoger (gestio´n a trave´s de EXPROs: a una experiencia
individual, h´ıbrida u hol´ıstica)
Vı´nculos: Conexio´n vs Separacio´n (interrelaciones entre SEMs y EXPROs)
6.3.2. Branding corporacional y sub-branding
Una compan˜´ıa que tiene una muy alta visibilidad corporativa debe crear una experiencia
identificativa para s´ı misma. Pero tambie´n debe crear experiencias de identidad para su marca
y productos, que no tienen que colisionar con la primera. Una corporacio´n que haya creado
una identidad auto´noma deber´ıa olvidarse de realizar branding experiencial porque tendr´ıa
menos visibilidad de cara a la corporacio´n. Au´n as´ı todav´ıa es necesario gestionar la identidad
experiencial de su marca y sus productos desde muy cerca.
106
6.3.3. Nuevos productos, extensiones de la marca y estrategias con
colaboradores
El Marketing Experiencial nos acerca a los nuevos productos o las extensiones de la marca.
Los factores que debemos tener en cuenta son:
El grado con el que el nuevo producto y la extensio´n de categor´ıa del producto realzan la
imagen experiencial de la empresa o marca.
El grado con el que el nuevo producto y la extensio´n suma nuevas experiencias que pueden
ser apalancadas en nuevos productos adicionales o en pro´ximas extensiones de la marca.
El grado en el que ayudan a la creacio´n de experiencias hol´ısticas.
Es necesario construir experiencias de marketing apropiadas a las distintas generaciones
(Babyboom, generacio´n X, generacio´n Y,. . . ), dado cada una de estas generaciones difiere en las
prioridades de su vida.
6.3.4. Branding experiencial global
Siempre ha existido una dualidad entre las experiencias globales o locales. La pregunta
que vendr´ıa a resumir esta dualidad, podr´ıa ser: ¿Son la mayor´ıa de las sensaciones, sentidos,
pensamientos, acciones y relaciones dependientes de las culturas? La adaptacio´n del marketing
ocupa recursos, como son el tiempo y el dinero, y una estandarizacio´n de aproximacio´n a las
culturas puede requerir de paciencia en algunos pa´ıses. La adaptacio´n la podemos definir de
modo que otros pa´ıses se abran o aprendan las experiencias creadas. Teniendo la paciencia
de dar forma a la experiencia con el tiempo y en unos para´metros transculturales pueden
proporcionarnos una oportunidad u´nica. Utilizando la Rueda Experiencial podemos empezar
a crear experiencias hol´ısticas para consumidores globales en cualquier tiempo en el proceso de
crear una marca realmente global y hol´ıstica.
6.4. La organizacio´n orientada a la Experiencia
Las experiencias h´ıbridas, hol´ısticas, el marketing y las estrategias de comercio en el
Marketing Experiencial pueden ser mejor direccionadas, resueltas, y planificadas si la empresa
esta´ orientada hacia el Marketing Experiencial. Hay que replantear el rol del marketing y del
negocio en general.
Existen toda una seria de prototipos organizativos que ser´ıan ideales para relacionarse
con las experiencias. A continuacio´n, los desglosaremos uno por uno 6.18
6.4.1. La cultura Dionis´ıaca
La cultura Dionis´ıaca es aquella que tiene como exponente a Apolo vs Dionisos. Es la
dicotomı´a entre un ente estructurado y balanceado contra lo extasiado, pasional, sin l´ımite. Lo
Dionis´ıaco esta´ conectado con la cultura, mitos y fiestas del dios Dionisos. Estos festivales son
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Figura 6.18: Los SEM en la Matriz Experiencial
Fuente: Libro Experiential Marketing - H.Schmitt
deleitados cuando los celebrantes experimentan una inspiracio´n al borde de la locura. Hoy en d´ıa
podemos encontrar tanto organizaciones apolo´nicas, caracterizadas por lo racional, la armon´ıa,
el orden y la planificacio´n, como organizaciones dionis´ıacas, que tienen una naturaleza pasional
y creativa, y prosperan hacia el caos. Las corporaciones, sin embargo, no deben ser ni la una ni
la otra por completo, sino que necesitan de estas dos vertientes o elementos. La visio´n dionis´ıaca,
sin embargo, es la que provee el mejor ambiente para el Marketing Experiencial, porque fomenta
la creatividad, la innovacio´n y la visio´n.
Esta creatividad, innovacio´n y visio´n que necesita una organizacio´n, podr´ıan reflejarse,
por ejemplo, en los siguientes puntos e ideas a aplicar en la propia empresa:
Objetivos para son˜ar: ¿Que´ experiencia necesitamos crear a nuestros consumidores y
de que´ forma inusual e interesante podemos realizarla? Podr´ıa elaborarse una lista de
experiencias, y ver si la experiencia se encamina a un grupo o a personas individuales.
Se deber´ıa ser arriesgado e ir a por las ma´s creativas, las ma´s arriesgadas y atrevidas e
implicar a los trabajadores de la compan˜´ıa a trabajar por ese suen˜o
Provocar una llamada a los iconoclastas, los que esta´n en contra de las normas, para
arrendar a la gente que quiere cambiar las cosas.
Quitar trabas. Dejar que los empleados se expresen ellos mismos de forma ma´s honesta,
directa, sincera y creativa. Darles medios para explorar nuevas metodolog´ıas que generen
ideas, nuevos caminos de comunicacio´n o de informacio´n presente en las reuniones.
Infiltrar en la empresa la filosof´ıa abajo-arriba para el caudal de informacio´n e ideas. Las
ideas fluyen desde los empleados hasta el mando de la empresa. Para empezar a cambiar
estas filosof´ıas se aconseja empezar por proyectos pequen˜os.
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6.4.2. Creatividad e innovacio´n
En las multinacionales o bien despue´s de las fusiones entre empresas, existe un choque
de diferentes culturas, estilos de trabajo, conceptos, ritmos y prioridades diferentes. Todo puede
ser discutido por cualquiera y la atmo´sfera puede ser ’ruidosa’ y llena de tensio´n. A pesar de
todo, la energ´ıa creativa generada por los opuestos (debido a la polaridad) deriva en visiones
conflictivas en los pares divergentes de empleados.
Se deben promulgar entonces procesos diale´cticos, que consten de los siguientes puntos:
1. Tesis: creamos una serie de preguntas a un grupo sobre un tema determinado.
2. Formulacio´n de dos ant´ıtesis dividiendo y separando el grupo. Debemos extremar las
posiciones de los grupos.
3. Llevar a los grupos a compartir juntos sus nuevos puntos de vista y a forzar a llegar a una
solucio´n final (s´ıntesis).
4. Reiterar el proceso con otra solucio´n.
De esta forma, conseguiremos convertir las divergencias en innovacio´n y generar nuevos
puntos de vista para todas las personas implicadas.
6.4.3. La dificultad de la visio´n del helico´ptero
La discusio´n de diferentes tipos de personas es estimulante, llena de ideas alocadas, dando
diversas perspectivas a cada problema. Todo ello se realiza en busca de la tendencia, muchas de
ellas hacia la juventud, fuente siempre de toda tendencia.
6.4.4. El entorno f´ısico
Los diferentes tipos apropiados de estimulacio´n son la llave para la creatividad e
innovacio´n. Adema´s tambie´n son puntales de cara a crear experiencias atractivas para los
consumidores. Las empresas necesitan prestar atencio´n al entorno f´ısico en el trabajo incluyendo
la arquitectura y el disen˜o del edificio y la oficina as´ı como, en lugares poco frecuentes de trabajo
o salas de conferencias y formacio´n.
6.4.5. Entrenamiento y crecimiento experiencial del personal
Para el Marketing Experiencial, el empleado representa el capital intelectual. Este capital
consiste en la adquisicio´n de conocimiento y experiencia as´ı como de creatividad e innovacio´n
para generar estrategias e implementaciones experienciales. Hay que promover a los trabajadores
de crecimiento experiencial de forma externa e interna en el trabajo. De forma externa podr´ıa
darse a trave´s de tiempo libre, nuevas destinaciones en el trabajo o de viajes, o nuevos hobbies
con los que compartir la filosof´ıa abierta de la empresa. Por ejemplo subvencionando ligas de
deporte entre compan˜eros o incluso con otras compan˜´ıas.
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6.4.6. Trabajando con los externos me´todos adecuados
La integracio´n de EXPROs se puede realizar de forma interna o externa. Explicamos
las dos formas: a trave´s de agencias integradoras, o de agencias especializadas que combinan la
integracio´n con la firma en EXPROs individuales. Adema´s en estas u´ltimas la compan˜´ıa una
supervisio´n experta y planificada para controlarla.
Adema´s existe la posibilidad h´ıbrida. Las agencias de branding cogen la planificacio´n de
la estrategia del cliente y coordinan las acciones de Marketing Experiencial.
6.4.7. Puntos de´biles el Marketing Experiencial en la organizacio´n
Tal y como era de prever, no todo es bueno en el mundo del Marketing Experiencial, y
existen tambie´n bastantes puntos negativos o problema´ticos.
Un gran inconveniente es que la mayor´ıa de marcas y campan˜as de marketing son
incapaces de proveer experiencias que sean profundas, sustanciosas e involucradoras, ni siquiera
temporalmente. Adema´s las experiencias creadas por campan˜as de marketing tienen el problema
de poder ser de inferior valor que las ’verdaderas’ experiencias, decepcionantes, o incluso
en u´ltima instancia, falsas. El Marketing Experiencial no da confianza porque es superficial,
manipulador, abusivo y destructivo con el individuo y la sociedad.
Pero a pesar de todo, un poco de experiencias mundanas pueden ser, de hecho, la
precondicio´n hacia la felicidad. Estas experiencias nos otorgan un importante rol para jugar
a enriquecer nuestra vida diaria habitual.
6.5. Recopilacio´n de ejemplos de Marketing Experiencial
A continuacio´n, se incluye una recopilacio´n de los ejemplos ma´s significativos en cuanto a
Marketing Experiencial se refiere, que se han encontrado durante la realizacio´n de este Proyecto
Final de Carrera.
Danone :
Pondremos como primer ejemplo el de la marca Danone6.19 con la inauguracio´n de su
primera tienda, en Barcelona. Es un espacio que combina una yogurter´ıa, un pequen˜o
restaurante de comida sana y un espacio-museo interactivo de la marca. Es curioso co´mo las
barreras entre fabricante y distribuidor se van haciendo ma´s borrosas. Si los distribuidores
venden su marca propia, los fabricantes abren sus propias tiendas.
Levi’s 501 :
Como segundo ejemplo, podemos ver la empresa Levi’s 501 6.20. E´sta ha creado una pa´gina
en MySpace donde apoya a nuevas bandas de mu´sica. Ahora han seleccionado a cinco
bandas para una gira junto con otros grupos, que se anuncia tambie´n en los t´ıpicos postes
de la calle. Es un caso interesante de Marketing Experiencial, muy ligado al target, que
uno conceptos online y offline, y que ofrece un beneficio real para su pu´blico.
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Figura 6.19: Ejemplo 1: Creacio´n de tiendas Danone
Fuente: Brandjazz, un escenario para ideas - www.brandjazz.typepad.com
Figura 6.20: Ejemplo 2: Apoyo a las bandas musicales de Levi’s
Fuente: Web Levi’s - www.levistrauss.com
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La Caixa :
Como tercer ejemplo pondremos el de La Caixa6.21, que ha lanzado el Depo´sito a su gusto
en el que te llevas un regalo en lugar de un intere´s. Cada persona elige el regalo que ma´s
le gusta, y el protagonista de la campan˜a es una cafetera Nespresso. Nespresso participa
activamente en la accio´n: en cada oficina de La Caixa han colocado una cafetera, y el
asesor comercial te invita a un cafe´ mientras te explica las condiciones del depo´sito. Una
colaboracio´n original y potente entre dos marcas a priori muy alejadas (y coherente con el
lema de La Caixa: ¿Hablamos?).
Figura 6.21: Ejemplo 2: Colaboracio´n de La Caixa con Nespresso
Fuente: Blog de Marketing ’Bajolal´ınea’ - www.bajolalinea.duplexmarketing.com
Jimmy :
Para promocionar un programa de televisio´n dedicado al mundo policial, llamado
JIMMY 6.22, se ubicaron espejos especiales en los aseos de cines que simulaban los espejos
falsos de las comisar´ıas, tanto de una sala de interrogatorios como de una rueda de
reconocimiento. Sin duda, una muestra de Marketing Experiencial en estado puro.
Victoria Bug Zoo :
Magn´ıfico outdoor del Victoria Bug Zoo6.23 para autopromocionarse, para ello
desarrollaron un vinilado que an˜adido al cristal del soporte emulaba el efecto del ojo
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Figura 6.22: Ejemplo 3: Promocio´n de la Serie Jimmy
Fuente: Blog de Marketing ’Markamania’ - www.markamania.blogspot.com
de un insecto. Tremendamente experiencial.
Figura 6.23: Ejemplo 4: Anuncio del Victoria Bug Zoo
Fuente: Ads of The World - www.adsoftheworld.com
Lamisil :
Esta es una fanta´stica creacio´n de ambiente de la pomada fungicida Lamisil6.24
desarrollado por Saatchi & Saatchi Alemania en las tiendas Intersport. Se trataba de
una urna donde se mostraba una zapatilla comida por los hongos, adema´s un pequen˜o
altavoz escondido emit´ıa sonidos de cosas viscosas que hac´ıa ma´s realista la situacio´n.
Llamo´ mucho la atencio´n de los compradores, sobretodo en un entorno en el que la gran
mayor´ıa son target.
Amnist´ıa Internacional de Portugal :
Tras noticias como las de que una mujer fue asesinada por su hermano sin que nadie
denunciara la agresio´n pese a que varios vecinos la escucharon pedir auxilio repetidas
veces, algunas organizaciones han cre´ıdo que acciones como e´sta son ma´s que necesarias
para concienciar, de una vez por todas, a los ciudadanos para que denuncien casos de malos
tratos en su entorno. Para ello, Amnist´ıa Internacional en Portugal6.25, reemplazo´ el jabo´n
de lavabos pu´blicos por otro tipo de jabo´n muy similar a la sangre humana. La leyenda
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Figura 6.24: Ejemplo 5: Ambiente de la pomada Lamisil
Fuente: Pa´gina ’Marketing Alternativo’ - www.marketing-alternativo.es
sobre el dispensador dec´ıa: si no denuncias un caso de violencia dome´stica eres co´mplice
de un crimen. Llama al 213861664 y la´vate las manos de ello.
Figura 6.25: Ejemplo 6: Violencia Dome´stica. Amnist´ıa Internacional
Fuente: www.asitalmundobotija.wordpress.com
La campan˜a se apoyaba en el hecho de que, con que so´lo una persona lo hiciera, se salvar´ıa,
con total seguridad, una vida humana. As´ı que la campan˜a merec´ıa la pena.
Legend Golf & Safari Resort :
El concepto de guerrilla cambia dependiendo del producto y del target. Cuando el
anunciante es un golf & resort de lujo hay que ser muy innovador para hacerse un hueco.
Legend Golf & Safari Resort6.26 decidio´ reinventar el cla´sico concurso del hole in 1 y lo
hizo desarrollando un ’hoyo 19’ opcional al recorrido tradicional. Se trata de un par 3 de 430
metros pero en vertical, es decir, el green esta´ 430 metros por debajo del tee. Para ello han
empleado un acantilado sobre el cual desarrollaron un pequen˜o y exclusivo tee al que solo
se puede llegar en helico´ptero. El green, 430 metros abajo, se ha disen˜ado en homenaje a
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A´frica emulando su contorno. Para aquellos osados que quieran intentarlo, el que consiga un
hoyo en 1 ganara´ 1 millo´n de do´lares. Una idea realmente original que, independientemente
de su e´xito comercial, seguro que les asegura una publicidad abrumadora.
Figura 6.26: Ejemplo 7: Publicidad de golf vertical
Fuente: Web de ’Legend Golf & Safari Resort - www.legend-resort.com
Nike :
Nike es especialista en campan˜as de Marketing Experiencial, dirigido a un Target Group
muy concreto. En una de sus u´ltimas campan˜as, Nike anunciaba su u´ltimo cata´logo en la
parte trasera de los autobuses, instando a aquellos que quisieran verlo que ’corrieran’ tras
e´l.
Figura 6.27: Ejemplo 8.1: Nuevo cata´logo de Nike
Fuente: Blog de ’Look ad this’ - www.lookadthis.com
En otro de sus anuncios, tambie´n lanzado en autobuses, se sustituyeron los t´ıpicos asideros
para los usuarios del autobu´s, por las piezas de la figura6.28. Algunos se quejaron
de que aquella publicidad no se entend´ıa, pero el target group al que iba dirigido, lo
entendio´ perfectamente
Swiss Skydive :
Una sensacio´n de ve´rtigo extremo es lo que sentir´ıan los usuarios de los ascensores en los
que SkyDive6.29 puso su campan˜a publicitaria para la academia de paracaidismo. Es, sin
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Figura 6.28: Ejemplo 8.2: Piezas Nike en autobuses
Fuente: Blog ’Meta Mike’ - http://www.metamike.com
duda, un ejemplo del SEM de Sentidos llevado a su extremo. El suelo de los ascensores
de diferentes centros comerciales se vinilo´ con una vista ae´rea de la ciudad. El vinilado es
impactante y permit´ıa vivir la sensacio´n, aunque fuera en parte.
Figura 6.29: Ejemplo 9: Campan˜a de paracaidismo de SkyDive
Fuente: Web ’AdRants’ - www.adrants.com
Outdoor de InterSport :
La idea de una de las u´ltimas campan˜as de InterSport6.30 fue convertir a los deportistas
ano´nimos que hacen footing en los parques, en los protagonistas de su campan˜a. Para ello
se ubico´ una pantalla de pintura reactiva a la luz (fo´sforo verde), un sensor de movimiento
y un flash. As´ı, cuando un corredor pasaba por el sensor el flash se activaba y su sombra
quedaba impresa en el anuncio temporalmente. El eslogan que acompan˜aba a la campan˜a
era tambie´n impactante: ’Vence a tu enemigo ma´s fuerte’
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Figura 6.30: Ejemplo 10: Campan˜a publicitaria Outdoor de InterSport
Fuente: Ads of The World - www.adsoftheworld.com
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Y estar despistado es
un poquito raro
pero humano, ya lo se´.
Pero ya ves
que yo no soy paciente.
Tu´ ya lo ves
que hay una serpiente
que se enreda a mi alma,
que me aprieta fuerte
muerde con los dientes.
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Cap´ıtulo 7
Estudio de ejemplos de implantacio´n
del Marketing Experiencial
En este cap´ıtulo trataremos diversos ejemplos de implantacio´n del Marketing Experiencial
en empresas que, por su estructura, por su orientacio´n o su forma de dirigirse al cliente se han
considerado o´ptimas para este estudio. A continuacio´n veremos el caso de Apple
7.1. El caso de Apple
7.1.1. Introduccio´n al Marketing de Apple
Seguidamente vamos a explicar una parte del Marketing llevado a cabo por la empresa
Apple. Este marketing esta´ considerado el ma´s experiencial y el de mayor e´xito que existe en la
actualidad. A modo de introduccio´n, empezaremos con un ejemplo de anuncio que se ha visto
por televisio´n y que se encuentra en Youtube:
Hace unos meses, Apple creo´ una serie de pequen˜os anuncios protagonizados por dos
personajes llamados ’PC’ y ’Mac’. El primero estaba representado por una persona de mediana
edad que vest´ıa un traje anodino y llevaba unas gafas pasadas de moda. Era una parodia con
bastante gracia de Bill Gates. Mientras tanto, Mac era un joven que simbolizaba el esp´ıritu
innovador con el que la compan˜´ıa de Steve Jobs esta´ tratando de evangelizar el mundo mundial.
La iron´ıa es buena si se sabe utilizar con gracia y sin herir sensibilidades. Pero no todo son
anuncios de televisio´n o v´ıdeos. En la pa´gina web de http://www.apple.com/es/getamac/ 7.2,
podemos observar la filosof´ıa Apple en todo su esplendor. Te dan razones para adorar a tu Mac.
Y la respuesta a todas tus preguntas es: Yes (ellos lo conseguira´n). Por si no fuera suficiente,
hay una gu´ıa de que´ Mac se adapta mejor a tu vida. ¿Sera´ que lo que intentan conseguir es
inducir el life-style de los consumidores en la forma de trabajar con su porta´til? Make sure. A
continuacio´n veremos un resumen de las razones que ofrece la empresa para adorar un Mac:
Es soberbio, por dentro y por fuera: posee inteligencia y belleza
Seguro, potente y compatible nada ma´s sacarlo de su caja: esta´ siempre al d´ıa, sin cables,
es algo de lo que hablar y ha nacido preparado
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Figura 7.1: Mac Reinicio: un spot de Apple
Fuente: Youtube - www.youtube.com
Figura 7.2: Ven a Mac: razones para tener un Mac
Fuente: Web de ’Mac’ - www.apple.com/es/mac/
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Te ayudan a comprar: la compan˜´ıa ofrece ayuda para pasarse a su sistema operativo,
ofrecen asistencia y te ayudan a aprender.
A parte de explicaciones, ofrecen ima´genes y v´ıdeos de los equipos y de su software, indicando
co´mo hacerlos funcionar.
7.1.2. Los dos pilares de Apple
Adema´s de un perfecto marketing, como hemos introducido anteriormente, Apple cuenta
con sus dos joyas de la corona: el Apple-Store y el iTunes.
En el Apple-Store se puede comprar todas las aplicaciones, software, mu´sica y hardware
que se necesiten, as´ı como sus complementos. Esta megatienda ha sido concebida para encontrar
todo lo que el consumidor pueda buscar en sinton´ıa con el producto Apple. Incluso desde el
App-Store del Iphone (tele´fono mo´vil con pantalla ta´ctil que es en la actualidad constituye
el producto estrella de Apple) se pueden realizar todo tipo de descargas: juegos para el
mo´vil, aplicaciones, software o actualizaciones. Las posibilidades son ilimitadas. Algunos de
los productos del Apple-Store son de pago, mientras que otros son gratuitos. Por ejemplo,
el programa que permite acceder a los servicios de ServiCaixa es gratuito, mientras que el
juego de coches Nano Rally, tiene un precio de 0,79e. Es exactamente el Apple-Store lo que
lo ha hecho famoso y apetecible a los usuarios. Su co-branding crea un mix de marketing
bastante interesante: ¿Que´ tienen en comu´n La Caixa y Apple? Aparentemente, nada. Es la
fuerza de las ideas cruzadas y de las posibilidades la que da como resultado una aplicacio´n para
vender entradas de fiestas, especta´culos, cines, teatro, conciertos, a trave´s del mo´vil utilizando
la versatilidad de Apple y la plataforma de pago ServiCaixa. Apple se ha involucrado en un
compendio de acuerdos con bancos, televisiones, programadores, empresas electro´nicas, empresas
de videojuegos, anunciantes, restaurantes, hoteles, etc. Todo aquello en el que el mo´vil puede
servir de instrumento de interaccio´n.
El iTunes es un diccionario de mu´sica. Esta´ constituido por un listado de canciones que
se pueden descargar, escuchar por partes, mezclar, reproducir, agregar a favoritos, clasificar,
puntuar, etc. Tal y como podemos apreciar en la figura7.3, el iTunes contiene novedades
musicales, ma´s vendidos, por a´lbumes, por canciones, por grupos, por tema´tica. Alguno ha
llegado a decir que es la biblia de la mu´sica. Si no esta´ en el iTunes, probablemente no exista.
Al igual que sucede con el Apple-Store, un producto de este tipo se basa en realizar
Co-Branding y alianzas con otras marcas. La empresa Coca-Cola, por ejemplo, se alio´ con
iTunes durante el periodo de mayo, junio, julio y agosto 2007. Juntas, ofrec´ıan una promocio´n
consistente en dar ma´s de 2 millones de descargas gratuitas a los usuarios de Europa. Adema´s,
la empresa Coca Cola contemplo´ dentro de la promocio´n regalar iPods y entradas a conciertos.
Sin duda las alianzas estrate´gicas en las promociones publicitarias para posicionar las marcas
en la mente del consumidor son incre´ıbles.
7.1.3. El tratamiento a los usuarios de Apple
Para la empresa Apple, lo ma´s interesante no son sus productos sino la gente que
esta´ detra´s, es decir, los usuarios. Aquellos que lo idolatran e incluso montan comunidades
y foros para hablar de sus productos. A continuacio´n se muestra un original concurso de un
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Figura 7.3: La aplicacio´n iTunes de Apple
Fuente: Fuente propia, captura de pantalla
foro de Apple.7.4 Con motivo de celebrar el post nu´mero 3.000.000 de Macrumors los usuarios
de Apple generaron un reto consistente en disen˜ar un anuncio de Apple para un producto no
existente. Tal vez fuera ma´s ingeniero el eslogan que el ’falso iPod’ nuevo que presentaban.
Figura 7.4: Coming zoon: un anuncio de Apple creado por sus usuarios
Fuente: Web ’MacRumors’ - www.macrumors.com
En cualquier caso, hechos como este son los que consiguen posicionar a la empresa Apple
a la cabeza de una lista de marcas mundialmente reconocidas. Adema´s de ser una de las marcas
ma´s populares, un estudio considera que Apple, de haber existido hace 100 an˜os, habr´ıa logrado
impactar au´n ma´s. Este estudio fue realizado por BrandChannel.com a ma´s de 2.000 profesionales
y estudiantes de 107 pa´ıses del mundo, que dio como resultado que las marcas ma´s influyentes
son: Apple, Nike, Coca Cola, Google y Starbucks.
La empresa Apple se lleva el primer lugar de preferencia por varios factores. Entre ellos
se menciona que la empresa antepone a los humanos frente a la tecnolog´ıa. Adema´s, Apple es
una marca muy inspiradora, hace bellos productos y es divertida. Se an˜ade entre los resultados
que de haber existido Apple hace cien an˜os, la influencia e impacto que habr´ıa tenido en la
industria habr´ıan sido de gran beneficio, debido a que es una empresa que hasta el momento
ha demostrado su capacidad de reinventarse. Existen varios resultados en este estudio que son
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muy valiosos para aprender sobre las tendencias y lo que las personas aprecian de una marca.
Por ejemplo: el estudio revelo´ que Coca Cola, Google y Starbucks son empresas valiosas porque
no so´lo consideran el valor financiero, sino tambie´n su personalidad. A Microsoft no le fue muy
bien en los resultados, ya que durante sus 20 an˜os en el mercado, el resultado no es de gran
satisfaccio´n para los entrevistados y consideran que adema´s existen muchas quejas sobre sus
productos y necesitan un cambio de imagen.
¿Do´nde se encuentra el l´ımite? Es posible estar en otro universo y con algu´n equipo
Apple. Puede sonar a locura, pero la ciberne´tica lo hace posible. En SecondLife Apple tambie´n
esta´ presente. El universo paralelo de la red hace que puedas disfrutar doblemente de tus
productos Apple. Apple incluso tiene una patente que podr´ıa utilizar para construir tiendas
virtuales en esta plataforma. Quiza´s se este´ llevando demasiado al l´ımite el actual marketing. O
quiza´s la propia evasio´n invita a nuevas experiencias con otros ambientes. Todo es posible.
7.1.4. Historia del marketing de la empresa
El magn´ıfico desarrollo y puesta en escena de esta empresa nos lleva a preguntarnos por
los or´ıgenes de este desarrollo de marketing en Apple. Desde el gran comercial presentado por
Apple en el Super Bowl de 1984 (para el lanzamiento del primer Macintosh) la compan˜´ıa siempre
se ha caracterizado por sus buenas campan˜as publicitarias. De todas las que ha desarrollado en
su historia, una de las mas recordadas ha sido ’Think Different’, lanzada en 1997. En esta, se
le hacia un homenaje a muchos personajes de la historia que aunque fueron en su momento
censurados o catalogados como locos, hab´ıan logrado cambiar el rumbo de las cosas y dejar
huella en el mundo por pensar diferente, como por ejemplo Einstein, Luther King, Lennon, Al´ı,
Callas, Ghandi, Hitchcock o´ Picasso. El anuncio acaba con la frase: el que piensa cambiar el
mundo, es quien lo logra.
Desde sus inicios y hasta nuestros d´ıas, Apple ha basado su marketing en 10 corolarios:
1. Entender la experiencia global: Apple no es so´lo una compan˜´ıa de software, es una
compan˜´ıa de experiencias. El software y el hardware so´lo juegan el papel de ensanchar la
experiencia. Imaginemos el iPod sin el iTunes. Hardware y software son demarcaciones de
la industria que a las masas no les importan. Ignorando esta separacio´n y centra´ndose en
resolver los problemas reales de manera cohesionada, uno puede arrasar en el mercado de
la mu´sica portable.
2. Menos es ma´s: Este lema puede verse en todas las interfaces de Apple. Son vistas y estilo
limpios. La potencia esta´ ah´ı, obviamente, pero siempre que sea posible esta´ escondida. En
cuanto a los controles, apenas hay botones en un iPod. Por no haber, ni siquiera hay boto´n
de encendido. Parece anti-intuitivo para la mente de un ingeniero. Menos caracter´ısticas y
menos controles atraen ma´s a la gente, porque hay menos lugar para los errores y menos
contenidos que digerir. Es ma´s sencillo de aprender, y acorta el camino hacia el disfrute
del producto.
3. Tiene los ojos de su padre: Si comparamos un iPod con el mando a distancia de
Apple, o el iTunes con la web de apple.com, veremos que todos estos productos comparten
caracter´ısticas gene´ticas. Uno de los ejemplos ma´s impactantes es una versio´n previa al
iMac que era exactamente igual que un iPod. Esto es importante por dos razones. Primero
porque refuerza conocimientos anteriores y por tanto la curva de aprendizaje es ma´s
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sencilla. Segundo, porque estos rasgos familiares refuerzan la firma de Apple. Uno podr´ıa
reconocer un producto de Apple sin haberlo visto nunca antes.
4. Me gustar´ıa presentarte... algo: ¿Cua´ntas compan˜´ıas existen que presenten
personalmente una l´ınea de productos? No estamos hablando de una nota de prensa,
ni de una simple noticia que se cuela en una lista de blogs, o de algu´n tipo de lista de
e-mails. Apple introduce personalmente sus productos a sus fans ma´s asiduos. A veces,
ma´gicamente, su pa´gina web cambia o se actualiza de forma simulta´nea, permitiendo la
compra de esos nuevos productos.
5. Controlar el Hardware: Esto no es ningu´n secreto. Tal como dijo Steve Jobs en la
introduccio´n del iPhone ’Si uno quiere disen˜ar un gran software, tiene que tener control
sobre el hardware’ Es por esta razo´n por la que el iPhone parece que se haya adelantado 5 o
6 generaciones a los productos de la competencia. Muchos mo´viles como Sprint y T-Mobile
so´lo intentan parecer atractivos, otros como Samsung y Motorola ofrecen un hardware muy
potente. Microsoft simplemente espera sentado a que alguien promociones su software. Sin
embargo Apple verdaderamente genera nuevas experiencias y sinergias.
6. Esconde los tornillos: Este es un movimiento cla´sico de Apple. Hacer los utensilios
ma´s usables y reales y menos tecnolo´gicamente extran˜os. Si uno coge un iPod, no
encontrara´ ningu´n tornillo. Ni siquiera queda claro co´mo ha sido ensamblado. Esconder el
lado menos agradable de la tecnolog´ıa hace que parezcan juguetes.
7. Adelante. To´calo: La gente se pregunta por que´ las tiendas de venta al por menor de
Apple tienen tanto e´xito. La empresa Gateway tambie´n intento´ la creacio´n de este tipo
de tiendas y fracaso´. Dell intenta tambie´nvender al por menor a trave´s de Walmart. Por
encima de todo, las tiendas de Apple esta´n disen˜adas para que los usuarios toque, jueguen
e interaccionen con los productos. Son invitados a acercarse a un iPod o un Macbook y
jugar con e´l. Eso genera conocimiento de los productos, demuestra su facilidad de uso y
da confianza al cliente.
8. Sentir y pensar: Un buen disen˜o funcional y un producto bien pensado son una lucha
para atraer y conectar con otros a un nivel ma´s cognitivo. Eso es importante, pero Apple
entiende que hay ma´s que eso. Sus productos ofrecen una gran sensacio´n de bienvenida. No
se parecen en nada a los artilugios y ordenadores del pasado, de colores oscuros y a´ngulos
r´ıgidos. Apple apela a nuestras emociones adema´s de a nuestro intelecto.
9. Fanta´stico disen˜o = Nuevo invento: El MP3 llevaba an˜os en eso antes de que el iPod
hiciera su aparicio´n en escena. Mientras otros intentaban que acercar a la gente a su forma
de escuchar mu´sica, iPod lo cambio´ todo. Fue, para la mayor´ıa de gente, la verdadera
invencio´n de la mu´sica portable. Apple entendio´ que un fanta´stico disen˜o (no so´lo un buen
disen˜o) puede tener un impacto tan grande como para movilizar a las masas. Otro ejemplo
es Spaces, una de las nuevas mejoras en su sistema operativo. Los escritorios virtuales han
existido durante an˜os, pero un so´lo vistazo a Spaces y parecen totalmente nuevos.
10. Es sobre la gente: La gran clave del e´xito de Apple es su capacidad de entender que
todos y cada uno de los productos que venden son utilizados por personas. No fabrican
API’s, no integran sistemas, no hacen ma´quinas que hablan con ma´squinas. Ellos crean
cosas que la gente va a tocar, con las que va a relacionarse, y todos los elementos del
sistema esta´n hechos para su mejor relacio´n con las personas.
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7.1.5. Debilidades del Marketing de Apple
Apple es aparentemente una ma´quina perfecta de hacer marketing. Sin embargo, los
u´ltimos e-mails que se reciben de la marca de la manzana demuestran que por lo menos el e-e-
mail marketing todav´ıa pueden mejorar. Los env´ıos que realizan demuestran que no se realiza
ningu´n tipo de segmentacio´n ni personalizacio´n en las campan˜as. Si cogemos unos de los u´ltimos
emails que se env´ıan, por ejemplo, el de la campan˜a de navidad, podemos hacer las siguientes
observaciones:
El asunto: Equ´ıpate para 2009 con Apple Pese a que un usuario haya comprado un
Macbook, la publicidad es la misma para todos. Si hubiesen tenido eso en cuenta el
asunto podr´ıa haber sido: Equipa tu MacBook en 2009 o Los mejores complementos para
tu MackBook en 2009. Esta personalizacio´n del asunto puede suponer un porcentaje de
apertura mayor que finalmente puede incrementar el CTR y el ratio de conversio´n.
El Layout: El primer problema que uno encuentra nada ma´s abrir el correo es que esta
totalmente en blanco, lo que supone que el mensaje principal se encuentra en una gran
imagen que en este caso no lleva un texto alternativo que permita intuir de que´ se trata.
Ninguna imagen tiene un texto alternativo asociado. Tampoco se encuentra ningu´n link
que indique que si no se ve bien el mail se puede ver en la web sin problema. Estos 2
factores probablemente disminuyan considerablemente el ratio de apertura de la campan˜a.
Una vez se descargas las ima´genes puede verse que el disen˜o es muy bonito, y que tiene
mu´ltiples “call to action” que nos llevan directamente a la tienda de Apple, por lo que
en general, la parte gra´fica esta´ bien. Sin embargo el ancho del mensaje es de ma´s de 700
p´ıxeles, lo que puede ocasionar que el mensaje se vea cortado en muchos clientes de correo
y haya que hacer scroll horizontal.
El Mensaje: Lo que ma´s sorprende es la poca personalizacio´n del mensaje. Ma´s del 70 %
del email ofrece accesorios para un iPod, iPhone y iPod touch que probablemente el
usuario nunca haya comprado, por lo que es evidente que no le me interesa. A Apple
no le hubiese costado mucho saber que´ usuarios compraron un Macbook y otro producto
por tanto personalizar el mensaje ofrecie´ndoles exclusivamente los principales accesorios
para su ma´quina. Adema´s de que el mensaje no tiene ni la ma´s mı´nima personalizacio´n,
tampoco tiene ningu´n valor. No informan de una oferta especial, ni de ningu´n descuento,
ni ninguna informacio´n que pueda ser de mi especial intere´s al ser un usuario de MacBook.
Simplemente se env´ıa un email con mu´ltiples enlaces a su tienda para ver si por casualidad
el usuario quiere comprar algo. Eso no tiene valor: el usuario ya sabe do´nde esta´ la tienda,
ya ha comprado.
Apple en este caso esta´ abusando de su fortaleza como marca y no esta´ cuidando
los detalles en otros aspectos. El e-mail es un canal de comunicacio´n fuert´ısimo para crear
y consolidar marcas, establecer relaciones duraderas con los clientes, y como consecuencia
incrementar las ventas. Pero se debe demostrar que realmente se interesan por los clientes,
y con este tipo de campan˜as sin valor y despersonalizadas no lo demuestran.
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7.1.6. Conclusiones
Como conclusio´n de este estudio podemos decir que Apple se centro´ an˜os atra´s en el cliente,
en saber lo que buscada y en diferenciarse ofreciendo lo que nadie ofrec´ıa, facilidad de manejo,
sencillez en sus disen˜os y una orientacio´n plena al mercado. La publicidad de Apple se centra en
las experiencias de los usuarios, en co´mo se sienten cuando usan los productos, no en los atributos
del mismo. Al fin y al cabo, los que compramos somos personas y queremos sentirnos como los
chicos de los anuncios del iPod cuando lo compramos. Las caracter´ısticas de los productos no
crean admiradores. Crear un elemento distintivo como parte de su disen˜o es algo que ya vienen
haciendo y bien. Los auriculares blancos no son pura este´tica, antes ningun auricular era blanco
y el que ten´ıa uno era un miembro exclusivo de la familia iPod, una persona con buen gusto y
que viv´ıa por la mu´sica. Lo mismo sucedio´ con el disen˜o metalizado del powerbook. El pionero
no siempre es el que ma´s ventajas tiene ni generalmente, el que mejor las usa. Los adoptadores
tempranos como Apple se centran en crear nuevas categor´ıas de productos y en mejorar los
disen˜os y sus funcionalidades. Apple crea productos que crean fans. Los evangelizadores son el
principal arma de Apple. Un usuario de Apple no es un usuario normal. El que se compra un
Apple no vuelve a un pc para uso dome´stico y se acaba comprando un ipod. El cliente es la
base de su marketing, por eso devuelve dinero, hace promociones, ofertas, regalos, los cuida y
los mima, son su mayor activo.
Apple crea mensajes memorables, y ma´s ahora en la e´poca de la web, en la e´poca de los
5 segundos que tardamos en decidir si nos quedamos en un sitio o en si nos paramos a leer un
anuncio con algo de texto. Los mensajes cortos pero con contenido han contribuido bastante
en la imagen de Apple en la actualidad. El marketing de Apple no es lo que dice Apple sino
lo que nosotros decimos de Apple, por eso, deben darnos frases memorables. Dar la posibilidad
de probar el producto, de tocarlo, nos hace sentirnos como en un museo en vez de una tienda.
Puede interactuar, convencerse y siempre encontrara´ actuales usuarios que le recomendara´n el
producto. Aunque no deber´ıa de ser as´ı, lo es. El envoltorio y paquete de los productos influye
mucho. Crear una obra de arte, hacer que su envoltorio sea sobrio y elegante, que de pena abrir
el producto, que lo acaricies suavemente cuando lo abres y lo grabes en v´ıdeo. Es el ritual del
desempaquetado.
Por todo esto el Marketing de Apple es, y tiene miras de seguir siendo, un gran caso de
Marketing Experiencial
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7.2. El caso de Armani
Armani es una marca de lujo centrada en la moda y la cosme´tica. En estos sectores,
lo que diferencia de una marca con solera de otra, es la imagen, puesto que el prestigio y la
calidad se dan por supuestos. Armani, pues, decidio´ reforzar su imagen a trave´s del Marketing
Experiencial.
7.2.1. Introduccio´n e historia de la empresa
En primer lugar, nos situaremos en cuanto al contecto de la empresa: Giorgio Armani
S.P.A. es una compan˜´ıa de moda italiana. La compan˜´ıa disen˜a y fabrica productos en varias
categor´ıas, incluyendo accesorios de moda, prendas de vestir, cosme´ticos, fragancias, joyas,
relojes y gafas en virtud de varias etiquetas como Giorgio Armani, Armani Collezioni, Emporio
Armani, Armani Jeans, Armani Junior, Armani Exchange y Armani Casa. En el an˜o fiscal de
2005 los ingresos fueron de 1.690 millones de do´lares. Armani tambie´n esta´ planeando junto
con Emaar Properties lanzar una cadena hotelera y de resorts de lujo en grandes ciudades
como Nueva York o Tokio. La compan˜´ıa ya opera con una gama de cafe´s en todo el mundo,
adema´s de bares, restaurantes y clubes nocturnos. Giorgio Armani y Sergio Galeotti fundaron la
compan˜´ıa en Milan en 1975 con un capital de 10.000$. Hoy en d´ıa, Armani emplea alrededor de
4.700 empleados, tiene 13 fabricas alrededor del mundo y alrededor de 300 tiendas en 36 pa´ıses.
Recientemente, la casa ha estado operando una haute couture, mostrada en Par´ıs durante el
Haute Couture fashion week, bajo el nombre de Armani Prive´. A diferencia de gran parte de la
industria de la moda, que es celebrada por masivas multi-nacionales, como LVMH, y dependen
en gran medida de la concesio´n de licencias, Armani se mantiene privada por Giorgio Armani y
produce la gran mayor´ıa de sus productos en casa.
A partir de estos datos contemplaremos la evolucio´n de la marca a trave´s del Marketing
Experiencial y por que´ lo utiliza. El primer ejemplo ’Armani’ sera´ el de la imagen del v´ınculo con
el famoso. Nos encontramos con que el pasado 29 de junio la marca de lujo Armani reclutaba a la
bella actriz de Hollywood Angelina Jolie para ser la imagen del nuevo perfume de la prestigiosa
firma italiana. Pero esta vez el pu´blico no vera´ a una Angelina actriz, sino a una Angelina
prototipo de belleza envidiable, deslumbrando ma´s que nunca. Actriz internacional, casada con
su famoso y tan deseado marido Brad Pitt, madre de seis hijos y devota a mu´ltiples causas
humanitarias, la bella Angelina, aparte de sensual, es una mujer con cara´cter, de principios
claros y demuestra saber lo que quiere. Es pues esta asociacio´n una simbiosis entre dos iconos.
Perfume de calidad y mujer atractiva y con matices solidarios. Es muy importante pues, conocer
el Curr´ıculum a fondo del personaje con el que se quiere dar imagen de marca para que pueda
imprimir al 100 % los valores en los se basa la compan˜´ıa.
Otro caso es la ropa interior. La marca italiana lanza su nueva campan˜a de publicidad
donde David Beckham aparece como protagonista en una imagen en ropa interior gigantografiada
y que ya puede verse en las principales calles de Mila´n. El futbolista poso´ para la nueva campan˜a
de ropa interior de Emporio Armani. La estrella de 32 an˜os aparece en slips y el torso desnudo
en las imagenes de promocio´n de la marca. En una de las fotos, David mira a la ca´mara de forma
sensual y en otra fija la vista en sus abdominales mientras permanece acostado. Mientras tanto,
un enorme mural de la campan˜a ha sido instalado en la ciudad italiana de Mila´n. Otro ejemplo
ma´s de imagen de marca y de los valores que se quiere transmitir es que para celebrar los 10
an˜os de boda, David y Victoria Beckham salieron en ropa interior en una campan˜a de Armani,
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de forma bastante sensual. Todo un acto de fidelidad a la marca.
Pero Armani no desea caer en la exclusividad, quiere que la ma´s alta calidad y las marcas
de prestigio no este´n ren˜idos con la popularidad y un campo amplio dentro de los segmentos de
mercado. ¿Es eso posible? Sus competidores han optado por la clientela ma´s exclusiva, pero el
italiano ha diversificado su negocio para abarcar todas las tendencias del mercado.
Durante algu´n tiempo, las firmas de moda italianas, que se enfrentan a la amenaza
de la produccio´n barata de mercados emergentes como China, han intentado centrarse en la
clientela ma´s selecta. En los u´ltimos an˜os, Versace ha decidido prescindir de siete de sus l´ıneas
menos exclusivas diversificando su negocio a nuevos mercados de lujo, como el de los hoteles
exclusivos. Renzo Rosso, de Diesel, ha decidido ampliar su famosa l´ınea de vaqueros fichando a
otros disen˜adores y experimentando con nuevas l´ıneas de ropa de lujo. A excepcio´n de Armani,
que ha decidido apartarse de esta tendencia, el objetivo de todos ellos es preservar el cache´ made
in Italy. Giorgio Armani ha decidido, en cambio, sacar partido a todas las esferas del negocio de
la moda.
7.2.2. La estrategia de Armani
La estrategia de Armani consiste en llegar a todos los consumidores a trave´s de cinco
marcas distintas. Giorgio Armani, dirigida a la clientela ma´s exclusiva, compite con marcas
como Chanel o Herme`s. Emporio Armani, que confecciona ropa ma´s moderna, tiene en Dolce
& Gabbana su competidor ma´s directo. Armani Collezioni se situ´a justo por debajo de Giorgio
Armani y representa una elegancia ma´s accesible al bolsillo de los consumidores; sus principales
competidores son Hugo Boss y Burberry. Armani Jeans se situ´a en la categor´ıa de Diesel y
Tommy Hilfiger y, por u´ltimo, Armani Exchange, la cadena de moda ra´pida, esta´ a la altura de
French Connection y Banana Republic.
Figura 7.5: Las 5 marcas de Armani
Fuente: Logotipos pa´ginas web Armani - www.giorgioarmani.com
El grupo pretende que cada segmento de su negocio quede claramente definido; todos
tienen una coleccio´n completa de ropa y accesorios. En opinio´n de John Hooks, subdirector de
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gestio´n, e´ste es el camino hacia el crecimiento. ’Tenemos una presencia muy respetable en cada
segmento del mercado y ah´ı es donde podemos crecer’. Sin embargo, una estrategia de estas
caracter´ısticas requiere una atencio´n especial: ¿co´mo puede una empresa vender ropa interior de
Armani Exchange a adolescentes de EE.UU. o Japo´n sin que ello afecte al prestigio de Giorgio
Armani y a la fidelidad de los clientes de su l´ınea ma´s exclusiva? En opinio´n de Hooks, se necesita
gran disciplina. El desarrollo de cinco l´ıneas de negocio requiere cinco enfoques distintos en todas
las actividades del grupo, desde la ubicacio´n y el disen˜o de las tiendas, hasta la formacio´n del
personal, la log´ıstica y la financiacio´n.
Mientras los locales de Giorgio Armani se encuentran en las zonas ma´s exclusivas, los
clientes de Armani Collezioni pueden encontrar sus productos en centros comerciales. En Nueva
York, Giorgio Armani y Emporio Armani comparten Madison Avenue con otras marcas de lujo.
En la tienda de Armani Exchange, en cambio, ubicada en la Quinta Avenida, la mu´sica pop a
todo volumen capta la atencio´n del pu´blico ma´s moderno. Hooks recuerda que hubo una e´poca
en la que las diferencias entre los productos estaban ma´s marcadas. Las marcas ma´s exclusivas
vend´ıan solamente vestidos de noche o trajes de ejecutivos, mientras que ahora Giorgio Armani
ofrece vaqueros, eso s´ı, a 500 do´lares, frente a los 90 do´lares que pueden costar en Armani
Exchange.
En cuanto a la introduccio´n de las marcas en nuevos mercados, so´lo se permite la apertura
de espacios de Armani Exchange cuando las l´ıneas ma´s lujosas de Armani ya esta´n presentes en
un determinado pa´ıs.
Las campan˜as de publicidad de las cinco l´ıneas tambie´n difieren unas de otras. Los
anuncios de Giorgio Armani se colocan en revistas de moda, nunca en Internet o al aire libre. En
cambio, las calles de Mila´n esta´n repletas de publicidad de Armani Jeans, protagonizadas por
famosos futbolistas y modelos. No obstante, despue´s de establecer sus propias normas, Armani
ha empezado a salta´rselas. Los cinco u´ltimos centros Armani ubicados en Mila´n, Munich, Hong
Kong, Tokio y Nueva York, contienen un poco de cada marca y, al igual que Versace y Bulgari,
Armani ha sucumbido al negocio de los hoteles de lujo e, incluso, a la venta de propiedades en
Dubai.
7.2.3. El Marketing Experiencial de Armani
El modisto italiano debe tener suficiente tiempo libre para trabajar los encargos ma´s
raros en el mundo de la moda. Se le pudo ver no hace mucho con Cayetano Rivera y su traje
de torero, junto a Julia Roberts, con quien colaboraba para luchar contra el SIDA en forma de
camiseta. La u´ltima noticia sobre sus ’tareas extras’, viene desde Egipto, donde disen˜ara´ villas
de lujo. La nueva iniciativa viene de la mano de Emaar Propiedades PJSC, quienes creara´n
un conjunto de residencias de lujo en el pa´ıs africano. Por tanto, repite con la constructora
como ya lo hiciese en su d´ıa para el Hotel Armani en Dubai. Las villara´s esta´n situadas en una
de las mejores localizaciones que tiene Egipto: la playa Sidi Abdel Rahaman Bay. Un disen˜o
que Armani ha explicado de esta manera: ’A la hora de disen˜ar las residencias en Marassi, he
intentado integrar varios elementos con los que conseguir la serena y tranquila vida en la playa.
Tambie´n he intentado crear espacios personalizados que a la vez co´modos, simples y asimismo
elegantes.’
Queda por cubrir la vertiente ma´s tecnolo´gica: un nuevo mo´vil proyectado por Giorgio
Armani y producido por Samsung tuvo como inspiracio´n las luces de neo´n de Tokio; se trata del
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Night Effect. El mo´vil fue presentado en Mila´n proyecta´ndolo para un pu´blico joven y amante de
la mu´sica. Segu´n su apasionado creador esta´ hecho para una ’conversacio´n con muchos colores’,
frase con la que seguramente lo comercializara´n. Como detalle especial hay que decir que es
muy delgado y esta´ equipado con leds en los lados que producen una iluminacio´n roja, verde o
azul cada vez que el usuario recibe o realiza llamadas. El Night Effect esta´ preparado para la
tecnolog´ıa Quad Band, posee ca´mara de 3 megapixels, funciona como reproductor de mu´sica y
soporta varios formatos de v´ıdeo. La marca Emporio Armani aparece en la parte trasera de la
carcasa del aparato, en metal, conjuntada con los leds. De acuerdo con Giorgio Armani, a los
consumidores de su marca les gusta la vida nocturna y salen cuando las luces de la metro´poli
iluminan las calles. ’Par´ıs es conocida como la Ciudad Luz, pero Tokio es la Ciudad Luz de
Neon, durante la noche. Existe una energ´ıa despue´s que anochece que es muy Emporio Armani.
Elegancia y modernidad, as´ı como el Night Effect’, fue lo que comento´ su creador.
Siguiendo las mismas tendencias que Apple, Armani expandio´ su emporio en la web 7.6
al abrir una boutique 3D en Second Life. Es en toda regla lo que llamamos e-comercio. Adema´s,
dispone de Online Stores para Emporio Armani, y pro´ximamente tambie´n para Giorgio Armani.
Figura 7.6: Online Store de Emporio Armani
Fuente: Pa´gina Web ’Emporio Armani’ - www.emporioarmani.com
Pero Armani no se basa u´nicamente en innovacio´n tecnolo´gica, disen˜o de casas/hoteles,
o caras reconocibles por el pu´blico para proyectar su marca. Sino que incluso en los deportes
tiene un hueco muy notorio para dar la campanada. El Olimpia Milano es un club italiano
de baloncesto de la ciudad de Mila´n, capital de la Lombard´ıa. Fundado en 1936 por Adolfo
Bogoncelli es el club de baloncesto ma´s laureado de Italia y uno de los ma´s prestigiosos de
Europa. Pese a que el nombre oficial del club es Olimpia Milano, a menudo ha sido ma´s conocido
por el nombre comercial que se le ha dado en funcio´n de los diferentes patrocinadores con los
que ha contado. El actual patrocinador del equipo es Armani Jeans, por lo que es habitual que
el club sea denominado Armani Jeans Milano.
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7.2.4. Los errores de la marca
Tambie´n como toda gran marca, tiene errores de marketing. A continuacio´n exponemos
uno: En momentos en que la lucha contra la pornograf´ıa infantil y el turismo sexual con menores
esta´ en plena ofensiva, Armani lanza una controvertida campan˜a de ropa para nin˜os. Llamativa,
desde luego lo es. Pero la imagen de dos ’lolitas’ de rasgos orientales que no superan los cinco
o seis an˜os, vestidas con poca ropa y mirada sugerente no es lo ma´s adecuado para publicitar
la coleccio´n. El Defensor del Menor de la Comunidad Auto´noma de Madrid, Arturo Canalda,
denuncio´ que consideraba que ’con este anuncio, Armani esta´ lanzando un doble mensaje: por
un lado provoca confusio´n en los adultos, que quedan impactados, y por otro, confunde a los
nin˜os, que no perciben que se les este´ anunciando ropa’.
7.2.5. Conclusiones y entrevista a Giorgio Armani
Por u´ltimo y como colofo´n a este ejemplo completo de la estrategia de marca de Armani,
se ha seleccionado una entrevista llamada Sobria elegancia, Giorgo Armani explica la
filosof´ıa de su l´ınea para el hogar en la que Giorgio Armani comenta el estilo de su marca.
Giorgo Armani ha sido uno de los primeros disen˜adores de moda que se adentro´ en el
mundo del disen˜o de productos para el hogar. Ha logrado crear un universo Armani, un nuevo
estilo de vida que en Estados Unidos ya califican como armanized. Tambie´n ha creado un nuevo
color, que caracteriza toda la coleccio´n Armani/Casa, el greige (un color entre el gris y el beis).
Su elegancia sofisticada caracteriza todos sus disen˜os.
En el an˜o 2000, usted creo´ Armani/Casa con la intencio´n de difundir el
estilo de vida Armani. ¿Podr´ıa definir esa filosof´ıa y co´mo ha evolucionado en
estos an˜os? Desde su nacimiento, Armani/Casa se convirtio´ muy pronto en un componente
esencial de mi mundo Armani. Durante estos an˜os he tratado de comunicar mi ideal de hogar,
mi suen˜o de lo que ha de ser un espacio para vivir: un lugar ı´ntimo y especial, donde puedo
expresar mis ideas y recibir a otras personas, rodeado de belleza. Pero he de an˜adir que en mi
concepcio´n la belleza no es sino´nimo de lujo y ostentacio´n; cuando hablo de belleza me refiero a
una cualidad evocadora, capaz de generar respuestas sensoriales y emocionales. Han pasado ocho
an˜os, y la coleccio´n Armani/Casa es multiface´tica, para ofrecer un entorno hogaren˜o completo.
Incluye mobiliario y vajilla, accesorios decorativos y luminarias, as´ı como ideas originales para
el ban˜o y la cocina. Adema´s, ofrecemos un servicio exclusivo de interiorismo, que se ocupa de
proponer soluciones a promotores, arquitectos y particulares.
¿Piensa en un perfil de persona determinado que coincida con el estilo de
vida Armani? Mi filosof´ıa del disen˜o esta´ dirigida a un cierto tipo de gente, que tiene un
sentido puro y refinado de lo que llamamos estilo. Se trata de individuos que no esta´n ansiosos
por exhibirse; que prefieren la discrecio´n al exceso. He llegado a la conclusio´n de que el deseo de
elegancia no tiene relacio´n con la educacio´n ni con la riqueza, que es algo arraigado en la propia
sensibilidad y esta´ impreso en la personalidad. Mi madre, por ejemplo, siempre se ha vestido con
elegancia, con un estilo personal, aun cuando no tuviera mucho dinero. A ella le debo el haber
aprendido que, si quieres crear algo bello, so´lo tienes que hacer lo necesario, nada ma´s.
¿Cua´les son los principales atributos de su estilo personal como creador?
Cuando crea un sofa´, una la´mpara u otro objeto de Armani/Casa, ¿cua´l es
su prioridad: la belleza, el confort...? No tengo la pretensio´n de que Armani/Casa
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revolucione los hogares. Mi u´nico intere´s es unir el confort al sentido pra´ctico, combinando
ambos elementos sobre una elegancia y sofisticacio´n subyacentes. En esto, precisamente, ha
consistido mi revolucio´n en el vestir: en poner en primer plano las necesidades pra´cticas de la
gente. Por consiguiente, mi intencio´n en Armani/Casa no es exactamente innovar, sino dar
respuestas a ciertos requerimientos ba´sicos del hogar, claro esta´ que lo hago con la impronta de
mi estilo. Mi toque personal.
Hablemos de materiales. ¿Cua´l es su actitud hacia la experimentacio´n con los
nuevos materiales? Siempre me he sentido atra´ıdo por los materiales naturales, que, en mi
opinio´n, an˜aden sensualidad y glamour a un producto o a un ambiente; estas son las cualidades
que los hacen especiales y u´nicos. Ahora bien, en Armani/Casa, tratamos los materiales naturales
con te´cnicas muy sofisticadas, con el propo´sito de conseguir que sean funcionales. Esto es lo que
hacemos, por ejemplo, con las maderas de iroko o sukupira, la piedra o el shagreen. Cito so´lo
algunos de los muchos materiales que usamos, pero constantemente exploramos con los acabados,
el tratamiento de la superfi cie de cada pieza, buscando las sensaciones que puede evocar. En la
coleccio´n Armani/Casa que presentamos a principios de an˜o en Mila´n, en el Salone del Mobile,
hab´ıa muchos acabados nuevos, delicados al tacto y con apariencia brillante, como el e´bano de
Macasar o la madera lacada. En las colecciones de Armani/Casa, la paleta de colores suele ser
neutra y sobria, con muy pocas excepciones. Cua´l es su percepcio´n de los colores y que´ piensa del
papel que juegan en sus productos. Si hablamos de moda, el negro y el azul oscuro son colores que
estilizan la figura; esta es la razo´n por la que me gustan tanto. Pero si exploro el cromatismo,
puedo permitirme ser un poco ma´s aventurero con la forma y las texturas. Cuando disen˜o mis
colecciones tiendo a la simplicidad, a usar una seleccio´n de colores que gira en torno al beige y a
los tonos neutros. Me parece ma´s elegante la indumentaria de colores sutiles, pero no renuncio
a an˜adirle intere´s mediante el corte y la textura. En el disen˜o de interiores me inclino por los
colores naturales, tenues; los encuentro serenos y relajantes, y creo que son el fondo perfecto
para los objetos art´ısticos. Por otra parte, los colores apagados tienen la virtud de no distraer la
vista y crean un ambiente armonioso.
¿Se atrever´ıa a usar colores ma´s intensos? ¿Estar´ıan ren˜idos con la atmo´sfera
que impregna sus colecciones? Como he dicho, tengo preferencia por colores neutros y
tenues, hasta tal punto que han llegado a ser un rasgo que se identifi ca con mi firma. Alguien
ha inventado un neologismo para definirlos: greige, que se supone es una combinacio´n de gris
y beis. Pero lo cierto es que, aunque uso colores brillantes cuando quiero destacar algo, estoy
convencido de que la verdadera elegancia esta´ relacionada con un cromatismo mitigado.
Alguna vez ha dicho que el bolso es un complemento esencial, que permite a la
mujer cambiar fa´cilmente de estilo. ¿Encuentra algu´n parango´n en el equipamiento
del hogar? Muchos accesorios, no so´lo los bolsos, permiten a la mujer cambiar de estilo con
esfuerzo y coste mı´nimos: zapatos, gafas, pan˜uelos... El equivalente en el mobiliario ser´ıan ciertas
piezas, como un jarro´n, una la´mpara o una banqueta, por ejemplo. Si se renuevan con cierta
frecuencia los accesorios de un espacio interior se consigue que parezca diferente, aunque las
piezas principales del mobiliario no cambien.
Usted se ha asociado a un proyecto de hotel de lujo en Dubai, pero hay quien
piensa que su fi losof´ıa del disen˜o podr´ıa entrar en confl icto con la ostentacio´n que
prevalece en ese pa´ıs. ¿Tiene algu´n comentario al respecto? Con los an˜os he descubierto
que si una este´tica gira en torno a la elegancia y la sofisticacio´n siempre habra´ personas afines
para apreciarla, y esto es va´lido para todas las culturas y todos los mercados. Probablemente
sera´ ma´s dif´ıcil conectar con culturas diferentes si el trabajo del disen˜ador se apoya en tendencias
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pasajeras, lo que entran˜a el riesgo de eclipsarse con los cambios de humor de la sociedad. Todos
los hoteles y resorts que lleven mi firma seguira´n mis pautas de elegancia, dondequiera que este´n,
del mismo modo que mis colecciones y las tiendas Armani tienen una misma consistencia en
todo el mundo, y esto es algo que a lo largo de mi carrera ha dado excelentes resultados.
¿Quie´n o quie´nes son sus disen˜adores favoritos en la actualidad? Admiro a
los disen˜adores que sienten pasio´n por lo que hacen y que expresan una visio´n personal. No
me importa si un disen˜ador comparte o no mi este´tica, sino que sea coherente con sus propias
convicciones. Esta es la razo´n por la que me gusta mucho el trabajo de Karl Lagerfeld y Jean-Paul
Gaultier.
¿Hay algu´n mueble o accesorio del hogar sin el que usted no podr´ıa vivir?
Sentarme co´modamente es un placer. Por esto me gusta especialmente la butaca Butler, de
la actual coleccio´n Armani/Casa. Tambie´n la iluminacio´n es muy importante, prefiero la luz
indirecta, que produce sensaciones relajantes. Sin embargo, mi lugar favorito de la casa es la
cocina; aunque no me considero un buen cocinero, no podr´ıa vivir en una casa sin una cocina bien
disen˜ada. Como ve, no es por casualidad que he decidido an˜adir la cocina Bridge a la coleccio´n
Armani/Casa. Para mı´, la cocina es el corazo´n del hogar, es un espacio para la interaccio´n social
y no so´lo el sitio donde se prepara la comida.
¿Y hay algo que le gustar´ıa disen˜ar pero que todav´ıa no lo ha hecho? En este
momento, estoy muy ocupado con el reto de disen˜ar el mobiliario para mis hoteles y resorts.
Sera´n piezas muy especiales, que no estara´n en las tiendas Armani/Casa. Pero, para responder
a su pregunta, hay muchas, much´ısimas cosas que me quedan por disen˜ar... una moto, un sistema
de alta fidelidad, ¡un nuevo tipo de pasta!
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Y quiero entender
porque no me entiendo.
Y no se muy bien
lo que guardo dentro,
si es bonito o feo,
grande o muy pequen˜o,
roto, entero.
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Cap´ıtulo 8
Conclusiones
A continuacio´n expondremos, de la forma ma´s concisa posible, las conclusiones que se han
extraido de la elaboracio´n de este Proyecto Final de Carrera sobre el Marketing Experiencial:
El auge de las tecnolog´ıas de la informacio´n y la cultura del entretenimiento dan origen a
una nueva era del Marketing en que las funcionalidades y caracter´ısticas de los productos
pasan a un plano secundario para dar paso a la generacio´n de experiencias cara el
cliente. Los nuevos gerentes de marketing deben concentrarse ahora en proporcionar
experiencias sensoriales, emocionales e intelectuales que provocan diferentes respuestas
y pueden aplicarse desde la promocio´n del producto por medio de la publicidad, hasta el
momento del consumo.
El enfoque de marketing que usamos durante los u´ltimos an˜os se centra en las
caracter´ısticas funcionales y los beneficios de los productos. Eso es importante pero se
esta´ convirtiendo en un problema cuando los productos se empiezan a igualar en sus
caracter´ısticas o cuando llegan a su etapa de madurez. Desde el experiential marketing,
en cambio, se trata de crear algo adicional que es la experiencia del cliente. Hemos
estructurado las experiencias en cinco mo´dulos: actuar, pensar, sentir, percibir y relacionar.
El marketing tradicional se caracteriza por tener una definicio´n muy estrecha de la
categor´ıa del producto y de la competencia. Desde el marketing basado en la experiencia se
observa la situacio´n de consumo del producto, se analiza co´mo los productos, el envoltorio y
la publicidad pueden mejorar la experiencia proporcionada. El marketing tradicional tiene
un concepto muy racional de los consumidores. La hipo´tesis viene dada al asegurar que
los consumidores esta´n muy atentos a las caracter´ısticas y analizan cuidadosamente cua´les
son ma´s u´tiles para ellos. Por contra, la mayor´ıa de las veces los consumidores no tienen
tiempo para esa reflexio´n. Se toman decisiones esponta´neas, incluso a veces irracionales.
Este enfoque, se percibe a las personas como algo ma´s que puramente racionales. Es
decir que se tiene en cuenta que los individuos se mueven por los sentimientos y por las
emociones.
El experiential marketing crea campan˜as basadas en ima´genes que atraen desde lo sensorial
o emocional, pero que tienen su continuidad en la situacio´n de compra y consumo del
producto o servicio. No hay que olvidar que no se incluye so´lo la publicidad, sino tambie´n
otras herramientas de marketing.
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La etapa del consumo es vital para determinar la satisfaccio´n al cliente. Los gerentes de
marketing deben hacer algo antes o durante el consumo para reforzar esta experiencia. El
caso de BMW ejemplifica este hecho. Enfocan sus campan˜as en la experiencia de conducir,
en lo que se siente conduciendo un BMW. Los conductores se sienten distintos. Eso es
porque la publicidad no so´lo se centra en el mensaje destinado a hacer que compren el
automo´vil con tales caracter´ısticas, sino que muestra co´mo se siente disfrutando de uno.
De esta manera transforma la experiencia posterior del consumo.
Se debe trabajar tanto en la etapa de compra como en la de consumo. En el primer caso,
significa crear un espacio agradable para la venta, como el que creo´ Nike con Niketown.
El local parece un estadio con mu´sica donde uno se siente como un atleta. En el caso del
consumo hay que entender para que´ usan los clientes el producto, en que´ situacio´n y co´mo
ayudarlos a percibir esas situaciones de forma determinada a partir de publicidad previa,
si no se puede estar en el mismo momento del consumo, o desde la situacio´n de consumo,
en el caso de los servicios.
Para entender a los clientes de forma experiencial se utiliza investigacio´n de mercado,
aunque no la investigacio´n tradicional que es muy cuantitativa y anal´ıtica. Se trata de
entender co´mo vive la gente, el life-style, co´mo usa una determinada categor´ıa de producto,
co´mo se puede enriquecer determinada situacio´n de consumo. Otra informacio´n clave es,
por supuesto, la competencia. Si todos hacen los mismo, tal vez haya una oportunidad para
hacer algo distinto. Tambie´n hay que entender las tendencias generales de la sociedad en la
que se esta´ vendiendo el producto o servicio. Si hay una tendencia hacia el ambientalismo,
tal vez se puede recrear esa experiencia en el producto que se quiere vender. Eso significa
que no se podra´n usar paquetes no reciclables. En Alemania, por ejemplo, son muy
conscientes de la ecolog´ıa y no comprar´ıan un producto cuyo envoltorio pudiera afectar
al medio ambiente. En Japo´n, en cambio, es muy diferente. El consumidor espera que el
paquete del producto sea este´ticamente agradable. Por tanto se ha de contextualizar la
comercializacio´n del bien.
Actuar, sentir, percibir, relacionar y pensar son distintos tipos de experiencia que se pueden
crear para un producto. Son los Mo´dulos Experimentales que hemos explicado en los temas
anteriores. No todos valen para todos los productos. En el caso de los cosme´ticos, por
ejemplo, la experiencia de relacionar o actuar no es principal y necesaria. Primariamente
se trata de sentir. El nu´cleo de la cuestio´n es entender las caracter´ısticas del producto, que
ayudan a crear una cierta experiencia. En relacio´n con las etapas del proceso de compra,
hay cierto grado de correspondencia: al ir a un negocio, el aspecto sensitivo es importante.
Actuar se vuelve ma´s importante cuando se usa el producto. Pero la correspondencia no
es uno a uno. Se puede ir al negocio a probar el producto. Es ma´s importante entender
co´mo se crea cada experiencia y cua´les hay que crear para un producto espec´ıfico. El
experiential marketing es particularmente relevante para bienes de consumo, servicios
personales, productos tecnolo´gicos, aunque generalmente es aplicable a todo, como hemos
podido ver en este proyecto.
La conclusio´n ma´s importante de este Proyecto Fin de Carrera es que la emocio´n y la
experiencia es la base del movimiento en el ser humano, y es por ello que debe explotarse en
los distintos a´mbitos de la sociedad y en todos los planos que integran un individuo. He querido
realizar un estudio pormenorizado de como el Pensar, Actuar, Percibir, Relacionar y Sentir
puede realizarse en las empresas para dar un empuje a las situaciones de compra y a la imagen
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que tienen los consumidores de ellas. No basta lo bien que hagamos el producto sino lo bien
que el consumidor se sentira´ cuando lo utilice. Au´n as´ı, hay que motivar al cliente sin llegar a
extasiarlo o sobresaturarlo.
8.1. L´ıneas Futuras
A continuacio´n analizaremos las l´ıneas futuras que ser´ıan sujeto de ana´lisis como
continuacio´n a este Proyecto Final de Carrera, dado que ser´ıan las que tendera´n a extenderse
en los pro´ximos an˜os.
Las tendencias ma´s importantes de los pro´ximos an˜os colocan al mercado frente a nuevos
desaf´ıos y hacen que aumenten las demandas al marketing. Estos son algunos de los puntos clave
del marketing para el futuro inmediato:
Beneficio antes que volumen: Dado que el potencial de rebaja de precios se agota y
muchos mercados esta´n saturados en lo que respecta al volumen de negocio, la mayor´ıa
de las empresas esta´ dejando de emplear las ta´cticas de precios baratos. La gestio´n de
ingresos, as´ı como la cuestio´n de los beneficios que sacan las empresas de sus marcas, tiene
cada vez ma´s importancia. Dado que tales estrategias de precios pueden suponer un coste
para el volumen, las empresas deben dejar de pensar en te´rminos de cuota de mercado;
algo bastante dif´ıcil de conseguir.
Control adecuado del marketing: El marketing sera´ el responsable de gran parte de
los gastos de la empresa, lo que aumentara´ aun ma´s la presio´n que causa la relacio´n del
efecto de dicha inversio´n con el e´xito econo´mico de la empresa.
Importancia de la ’Generacio´n M’: Es la denominada Multitasking Generation,
Generacio´n Multitarea, o simplemente ’Generacio´n M’. Es la de los nativos digitales, que
nacieron en un mundo con ordenadores e interactu´an con los llamados nuevos medios,
como Internet y los videojuegos. Estos chicos, que tienen entre 8 y 18 an˜os, se caracterizan
por su capacidad de interactuar con muchos medios al mismo tiempo. Centrarse en esta
generacio´n significa adaptarse a las nuevas tendencias y los nuevos consumidores.
Adaptacio´n a los cambios: La Sociedad esta´ permanentemente modifica´ndose, el cliente
es diferente, esta´ ma´s informado y tiene ma´s posibilidades de acceder a las fuentes de
informacio´n. Las nuevas tecnolog´ıas son accesibles para grandes segmentos de poblacio´n,
permitiendo nuevos grados de interactividad. Por todo ello, el reto del Marketing estara´ en
saber adaptarse a estos cambios y en comprender el hecho de que ya no sera´ suficiente
concentrarse en el cliente exclusivamente, sino que surgira´n, con mucha fuerza, nuevos
actores, nuevos grupos de intere´s, en el panorama empresarial.
Implantacio´n real de la experiencia en la filosof´ıa de la empresa: La experiencia,
en un futuro, deber´ıa no so´lo centrarse en el plano del marketing, sino tambie´n en el de
la filosof´ıa de la empresa desde el interior, creando experiencias en grupos de trabajo, de
cara a empleados y colaboradores as´ı como el I+D+i impulsado a trave´s de una filosof´ıa
experiencial. Relajarse y disfrutar. Si se consigue el poder trabajar en un ambiente co´modo
y sin experiencias negativas en torno a los dema´s compan˜eros, al entorno de trabajo, incluso
a uno mismo, sera´ posible crear e innovar productos y servicios de una manera ma´s a´gil y
creativa.
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Anexo A
Recortes de perio´dicos y revistas
A.1. Minimarkets de Lujo
En la sociedad de la opulencia es deif´ıcil diferencias do´nde termina la necesidad
y do´nde comienza el capricho. Grandes firmas como Harrods o FamilyMart han decidido
explorar este principio ba´sico del estilo de vida del siglo XXI en nuevas versiones de las tiendas
de conveniencia donde hallar el art´ıculo ba´sico. Una cuidada seleccio´n de productos premium
as´ı como como servicios para las nuevas demandas cotididianas de los urbanitas posmodernos. La
cadena Harrods 102 ofrece en sus cuidados establecimientos ingleses bares de ox´ıgeno, servicios
digitales y bancarios, comidas para llevar, exquisiteces exo´ticas, cosme´ticos, revistas extranjeras,
parafarmacia y hasta tintorer´ıa en el concepto de ’one stop sotre’. Para sus clientes de ’la city’
que no puedan hacer ni una parada, ofrece un servicio de conserje a domicilio. La cadena asia´tica
FamilyMart se extiende por EE.UU. bajo el sello Famima con la misma fo´rmula de aunar comida,
bienestar y productos y servicios de conveniencia para las ocupadas y pudientes norteamericanas.
Y todo, a la medida de sus intempestivas jornadas de trabajo. Harrods 102 abre desde primera
hora de la man˜ana hasta medianoche, y las miles de tiendas de Famima y FamilyMart repartidas
por Asia y Ame´rica se basan en el 7/24/265, es decir, todas las horas, todos los d´ıas del an˜o.
Ahora la pregunta es: ¿para cua´ndo una cadena mundial de estos nuevos locales? V.Vilches
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A.2. Canjear mejor que comprar
Canjear en lugar de comprar se ha convertido en una tendencia en el mundo de
la moda, porque permite conciliar la pasio´n por la ropa con el reciclaje y un consumo
responsable. Consiste en ’limpiar’ el propio armario y renovarlo sin gasto alguno, mediante
el intercambio de prendas y accesorios con otras personas dispuestas al ’swapping’ (canje). Las
fiestas que se celebran con ese propo´sito esta´n a la u´ltima en varias ciudades americanas y
empiezan a tener su re´plica en el Reino Unido. La idea entronca con el creciente intere´s de los
consumidores por los problemas medioambientales -cada an˜o se desechan miles de toneladas de
ropa y zapatos en nuestras urbes- y la obsesio´n por hacerse con unas credenciale s verdes. Pero
hay otros motivos: muchas adeptas ven el ’swapping’ una alternativa para descubrir prendas
originales, frente a los disen˜os cada vez ma´s predecibles de las tiendas. Londres ha acogido este
fin de semana una suerte de mercadillo del intercambio, organizado por la tarjeta Visa con el
apoyo de la ONG ecolo´gica Traid (visaswap en Internet). Las us uarias entregan las prendas
de las que quieren desprenderse a cambio de puntos que pueden canjear por otras piezas. El
feno´meno tiene su medio ideal en la red, donde proliferan las webs dedicadas al intercambio de
todo tipo de bienes (libros, CD, videojuegos, casas y hasta direcciones u´tiles). Patricia Tubella
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A.3. Entrevista a Reyes Justribo´ (Nokia)
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H
Oy en día, explicar qué
o quién es Nokia resul-
ta un tanto absurdo, te-
niendo en cuenta que se trata
de una de las marcas más co-
nocidas en todo el mundo. Su
liderazgo en el mercado de los
teléfonos móviles lo corroboran
cifras contundentes: 265 millo-
nes de teléfonos móviles ven-
didos en 2005, lo que supone
una cuota de mercado en torno
al 33%. Pero no sólo son rotun-
dos sus resultados de ventas,
sino que, además, la marca ha
conseguido instalarseen nues-
tra mente, inspirando confian-
za. Prueba de ello es el estudio
de Marcas de Confianza 2006,
realizado por la publicación
Reader's Digest en 14 países
europeos, del que se despren-
de que Nokia es una de las dos
marcas ganadoras en todos
ellos (Nivea es la otra). Con el
tiempo, la confianza del usuario
se ha traducidoen una mayorfi-
delidadal terminalque al opera-
dor, o lo que es lo mismo, que
al serviciopara el que se creó el
dispositivo.
El perfildel usuariode Nokia es
tanampliocomo extensosu mer-
cado. No obstante,a tenorde los
índicesde preferenciade marca,
se observaun claro dominiores-
pecto a sus competidoresentre
el público joven: 61 puntos en-
tre éstos (54 en global),mientras
--~
queel competidormásinmediato
cuentacon índicesde 5-6 puntos
entrelosjóvenes,segúndatos de
Synovative.Precisamente,el tar-
get de los jóveneses el que más
ha influidoen los últimostiempos
en los planteamientoscomercia-
les de la compañía. Nokia sigue
haciendolos mejoresterminales,
pero no es sólo eso lo que ac-
tualmenteinteresaal usuario.En
estos momentos, la compra del
por'15
zá no jugaríasiemprea su favor.
Sirva el caso del lanzamientode
N-gage a finales de 2003, un
móvil diseñado como consola
de videojuegos,cuya entradaen
el mercado ha sido difícil debi-
do a la fuerte competencia.Sin
embargo, la atencióna servicios
diferenciadospara el usuario sí
seríaunade sus prioridades;aun-
que donde más destaca Nokia
es, sin duda, en la construcciár
NOKIASIEMPREHAAPOSTADOPORCAMPAÑAS
QUEPERSIGUENLA INNOVACiÓN,LAFRESCURA,
LA INTERACTIVIDAD;LLEGAR
A LOSCLIENTES,ALLíDONDEÉSTOSESTÉN
móvil viene motivada por otros
factores. Por un lado, el consu-
midor quiere teléfonos con co-
sas, gadgets que aporten algo
más.De loquehaganlascompa-
ñías en estesentidodependeun
factortan crucialcomo la "expe-
rienciadel usuario".No en vano,
observandolos productosNokia
más recientes,vemos una clara
potenciaciónde todos los servi-
cios multimedia.Por otro lado,
la "imagende marca"es determi-
nante,contodas lasvariablesque
intervienenen estecampo.
En la primerade las batallas,la
más tecnológica, Nokia sigue
confiando en la excelencia de
sus terminales,en sus menús
intuitivos,sin entrar demasiado
en un cuerpo a cuerpo que qui-
y consolidaciónde su "imagef"'
de marca", responsable de la
enorme fidelidad demostrada por
sus usuarios.
Prensa,N, internet,patrociniode
eventos,publicidaden vallas,pe-
lículas,etc. Muchasson las líneas
de actuaciónde los departamen-
tos de marketingde la compañía,
tanto si hablamosde campañas
convencionales como no con-
vencionales.En cualquiercaso
la compañíasiempreha aposta-
do, y cadavez más, por campa-
ñas que persiguenla innovaciér
la frescura,la interactividad,llegar
a los clientesallídondeestér
aportarlesnuevasexperienCIas
sorprenderles.La firmahado
16'por-
I
I
-----
evolucionando en este aspecto,
aumentandoel númerode cam-
pañas progresivamente.Una de
las campañas icónicas de estos
últimos meses ha sido la de la
colección L'Amour, con los telé-
fonos Nokia 7360,7370 Y 7380,
que, además de los soportes
tradicionales, estuvo presente
en la Pasarela Cibeles con Ja-
ydy Michel.
NOKIAESUNADELASMARCASMÁSARRIESGADAS
E INNOVADORASENSUCOMUNICACiÓNO
CONVENCIONAL.SUEMPEÑOES
INTERACTUARCONSUPÚBLICOENFORMATOS
NODIRECTAMENTEPUBLICITARIOS
Si hablamos,por ejemplo,de pe-
lículas,desde la serie TheX-R/es
(ExpedienteX), pasando por Ma-
trix y Celular, han sido innume-
rables los filmsen los que Nokia
se ha promocionado: Terminator
3, The Transporter2, Red Eye,
Bridget Jones's Oiary, Cats and
Oogs, Col/atera/, Oaredevil, Mi-
norityReport, Warof the Wor/ds,
The is/and, etc, hasta llegar a
King Kong, con la que hoy lleva
a cabo una campaña de promo-
ción que incluye la distribución
de la películaa travésde sus te-
léfonosN70 y N80.
ElactorTomCruisenlaúltimaentregade c~llit1A
MisiónImposibleconelNokiaN92~ W ..
No obstante,al margende las in-
numerablescampañasen losme-
dios más convencionales,desde
luego, Nokia es una de las mar-
cas más arriesgadas e innova-
doras en su comunicación no
convencional.Su empeñoeninte-
ractuarcon su públicoen forma-
tos no directamentepublicitarios
es remarcable. La imaginación
para crear vínculos con el con-
sumidorse hace patenteen todo
tipo de propuestasde marketing
de comunidades,cuyo mayorex-
ponentees el Club Nokia.
Los jóvenes buscan espacios de
comunicación en los que expre-
sarse y donde alinearsecon las
últimas tendencias. Es por ello
que en internet arrasa el Club
Nokia, una herramientade fideli-
zación cuya efectividadse asien-
ta en la interactividad.Millones
de usuarios registrados de todo
el mundo se mantienen al día
de lasnovedadesde lafirmay de
sus propuestas para interactuar
con la marca: actividades, jue-
gos, concursos, eventos musi-
cales, deportivos,solidarios,etc.
Las distintas ediciones del No-
kia Game han formado parte
también de esta estrategia.Una
especie de aventurade rol en la
que los usuariosde Nokia resuel-
ven enigmasy pruebasvariases
un claro ejemplode esa voluntad
de interacción.Otroejemploes el
lanzamientoa finalesdel pasado
año de un nuevojuego virtual,20
Uves, en el que se proponíavivir
la vida de un personajediferente
cada día, tomando sus decisio-
nes y triunfandoo fracasandoen
ello. Sin duda, la filosofíadel jue-
go se ha aplicado a numerosas
acciones de la marca, que tiene
en las propuestas lúdicas una
opción muyrecurrente.
Otro ejemplonovedosoes elNo-
kia Trends,un festivalde música
electrónicacuya historiacomen-
zó en Río de Janeiro (Brasil)en
2004,y quese hadesarrolladoya
en variospaíses. En 2006, Nokia
Trendssigue ofreciendo lo mejor
del panoramamusicaly multime-
dia en distintas capitales euro-
peas (www.nokiatrends.eu).
Hablando de ritmo, y siguien-
do con la actualidad, recorda-
mos habervistoestos días en 1V
cómo Nokia ha aprovechado la
cita mundialistapara lanzar una
campañacon el mensajeSigue tu
ritmo, que con tintes brasileños,
se alinea,en cierto modo, con el
equipofavorito(o quizáel másfa-
moso)para llevarseel Mundial.
Si elClub Nokia es en sí unabue-
na herramienta de fidelización,
sirve también como punto de
partida para otras iniciativas
de marketingtan originalescomo
pendientesde la actualidadmás
rabiosa. Por ejemplo, en 2003,
Nokia lanzaba su modelo 3650
con una campaña que incluía la
utilizaciónde b/oggers para que
hablasen del producto y gene-
rasen ruido en la red. Era una
aplicación del buzz marketing
o marketing del boca a oreja.
Comentarios, fotos y experien-
cias Nokia empezaron a exten-
derse en internet, logrando así
una forma novedosay directade
promocionarel producto.
Enestetipodeestrategias,elfactor
clave es la credibilidadaporta-
da por los bloggers. La influen-
cia del "anunciante"queda muy
limitadaa tales iniciativas,lo que
otorgapurezaal mensaje.El éxito
de estas acciones debió quedar
contrastado, pues, actualmente,
Nokia tiene en marcha un pro-
yecto para que estudiantes de
publicidad de universidades ame-
ricanas rueden cortos con sus
móviles multimedia e informen
de sus progresosen sus respec-
tivosblogs.
Otra de las apuestas de la com-
pañía son las acciones de street
marketing.Un buen ejemplofue
la conocida como Soguitas, en
2005, publicidad en vivo dirigi-
da a jóvenes de Madrid y Bar-
celona. La acción consistíaen un
espectáculo de títeres de cuer-
da fluorescenteque apoyaban la
promocióndel3230. El escenario
se instalabaen lugaresde la vía
pública,cercanosa universidades
y tambiénen discotecas.
En el mismo año, se fletaronva-
rios autobuses promociona-
les para lanzarlos Nokia 9300 y
6630, con demostracionesy ven-
tas en el acto, gratificadascon
neverasportátilesde regalo. Las
pasadas Navidades, Nokia des-
plegó en Madrid la primera lona
publicitaria interactivaen Espa-
ña. La campaña Felicita la Na-
vidad con Nokia se apoyaba en
27x24 metrosde telaque cubrían
un edificio céntrico de la capi-
Nokiasigueconfiandoenlaexcelenciade
susterminalesyensusmenúsintuitivos
tal. Ahora más extendidas,este
tipo de lonas suponían una no-
vedad, y más cuando se añadía
una pantallainteractivaen la que
cualquiertranseúntepOdíaenviar
SMS y verlos reflejadosal instan-
te enella.Erael Yousmileagain...
y el Nokia 6101 su producto.
LIVEsms by Nokia parece que
consiguió su objetivo:hacerson-
reíra lagente.
Si entendemos la realidadde la
comunidad global que ha con-
seguido crear Nokia, es fácil
comprenderel próximo paso de
la marca. La pista ya nos la ha
dado, y se conoce como Nokia
Ragship Store. Siguiendo la es-
tela del éxito de las tiendas de
Apple (AppleCenters),Nokiaestá
desarrollandoun tipode puntode
ventamuy parecido,presenteya
en Moscú, Helsinki, Chicago y
Nueva York. Alrededor de 3.000
m2 en los que experimentarel
mundo Nokia, probandotermina-
les, acudiendoa demostraciones
o, simplemente, interactuando
con la marca. La atmósfera de
marca está asegurada.
por1"7
REYESJUSTRIBÓ,DIRECTORA
DEMARKETINGDENOKlA
¿Cuáles,agrandesrasgos,la
estrategiademarketingde Nokia?
Nokiadesarrollaunaestrategia
globaldemarca.Elobjetivoesque
éstaseveaigualentodoelmundo,
perotalfinsecomunicay publicita
distinto.Mantenemosel/ookand
teeldelascampañas,peronolas
traducimos,sinoqueadaptamosel
mensajea losdistintospúblicos.
¿Cómovañaesemensaje?
Nuestromensajesehaorientado
cadavezmásatransmitirloque
nuestroconsumidorquiereyopina.
Hemospasadodecomunicardesde
laracionalidady sobreelproducto
a hablardesdelaemocionalidady
desdeelconsumidor.Losproductos
sonimportantes,peroal finalel
mercadolosreproduce.Nosucede
asíconnuestropúblico.Cargar
unamarcadevalorescreauna
identificación,unadistinciónfrente
aotrasmarcas.Cuandoalguienvaa
comprarunproductoNokiayasabe
quees bueno.HayQueescuchar
cómolopide.
Larepercusióndelosblogsnoha
pasadodesapercibidap raNokia.
Inclusoentreganproductosasus
creadoresparatestearlos...
Esunacesióntemporaldelos
productosmásnovedososenpro
deunaevaluaciónporpartede
nuestropúblico.Estaopciónse
haplanteadodesdeelClubNokia,
dondetenemosunmillóny medio
desociosmuyactivos.Dara probar
nuestrosproductosN-Seriesa estos
miembrosproduceunfeedbackmuy
positivoparaambaspartes,siempre
partiendodela libertad eexpresión
queimperaenunmediocomoin-
temet.OtrainiciativadelClubinvita
a grabarcortosconlosN-Series.
Pretendetantomostrarelpotencial
multimediadenuestrosterminales
comofomentaresalibreexpresión
delconsumidor. I
I
t
Esfáciladivinarla Importanciade
la interactivldadensuestrategia
de marketing.
La interactividadesunfactorclave
ennuestraestrategiademarca.
Somosmarcapreferida,entreotros
factores,porllegaralcorazóndela
gente.Laexpresióninteractivaentre
consumidory marcaproduceun
beneficiomutuo.
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comunicas?Nocompartenecesariamente
lasopinionesvertidasenlosarticulosde
suscolaboradores.
Comunidadesonline
.Conocen Second ~-e" ~~essuena de algo? Second Life es¿ un juego rtua. ()" '''€ Pero no es sólo eso. Es, en reali-
dad, una comunidad ""..a con '50.000 suscriptores. La ecuación
es fácil: suscriptores=~~ dCreS.Y éste es el secreto por el cual
cada vez compañías ""as ~antes como American Apparel, Adi-
das,Reebok,Toyota.S-a:- :JOO etc,abrenunatiendaon line:para
demostrara suscliar:es::;..eestán allídondeestánsus intereses.
En el fondo, ningunade es-as "Iarcas pretendevendertanto en este
espaciocomopara ,US-~car Su presenciaenunmundovirtual.Pero
sí les interesahacer pub e daa J fidelizara muchosde susclientes
que tienen, por aSI d€c"c Oi'a .,da en ese mundo virtual,demos-
trándoles que SOf1capaces de ''1teresarsepor las cosas que a ellos
les interesan,o lo que es o ms""o, que les escuchan.
ELRETODECUALQUIEREMPRESAESACERCARSE
A LASCOMUNIDADESY SABER
DESENVOLVERSEENELLAS
Este comercio electrón~ o..-e/a se ha implantadoen Estados Uni-
dos -el 40% de los es-adc,,r:denses forma partede una comunidad
on line- está empezardG a e>ctendersen Europa. Por ello, debemos
estar atentos porque s er' Interlletalgo ha cambiado -y está cam-
biando- es la part,c:pacÓ"
El reto de cualquierB""p'esa con presenciaen Internetestá en acer-
carse a las comundadas saber desenvolverseen ellas, pero tam-
bién en crearCOlT'undad er'tresus clientesparatomar la iniciativaen
ese diálogo. Se trata de hacerse la siguientepregunta: ¿Hasta qué
punto conozco a m;s C artes? Cualquier producto o servicio mejora
a medida que los CCr'~m dores lo utilizan. El éxito de las comuni-
dades radica en e. ~c de que resultamucho más fácil dirigirsea
los nichos con poco margen de error. Francis Pisani apuntaba: "El
secreto de los gigantes QueI1anpasado con éxitoa la nuevaera es
que han adoptado 81poder de la web para aprovechar la inteligencia
colectiva".Una razó""de peso para aprender a viviren comunidad.
PauHerrera
Director General del Grupo BPMO
Si quieres recibirla revistaCo""",,"'cas?
conéctatea www.grupobpmo.com
GrupoBPMOformapartedeINCOMS
International Network 01Agencies in
Cornrnunlcation Services
Francia-Alernania-Bélgica-Holanda-España-
Reino Unido-Estados Unidos
---
-- .....
MICHELLABIE,NUEVOVICEPRESIDENTESENIORDE
COMUNICACiÓNDESANOFI-AVENTIS.Labie, de 53 años
de edad, se incorporó a Sanofi en 1981 y, en 1982,
inaugurólas oficinas de China, donde permaneció
durante 13 años. En 1999, ocupó el cargo de director
de Relaciones Institucionalesy en 2004 fue nombrado
vicepresidentede Relaciones Institucionalesy
Profesionalesde Sanofi-Aventis.
IÑAKI EREÑO,NUEVODIRECTORGENERALDECLIENTES
Y MARKETINGDESANITAS.Licenciado en Derecho
Empresarialpor ICADE y MBA por eIIESE, hasta su
incorporación a Sanitas en mayo de 2005, lñakiEreño
ocupaba la Dirección de Servicios de Marketingde
TPI (GrupoTelefónica).Anteriormente,fue presidente
y fundador de Netels.comy directorde Marketingde
Clientes de Carrefour.-
LA REVISTACORPORATIVADEM-REAL RECIBEELYELLOW
PENCIL2006en la categoríade revistascompletas. La
multinacionalproductora de papel M-Real ha conseguido
con su númeromonográficotituladoSucess y destinado a
sus clienteseste prestigiosogalardónotorgado por D&DA
(http://www.dandad.org),en el que han intervenido309
jueces de 28 países. Estos premiosson considerados los
Oscar de la industriade la publicidady el diseño.
LA FUNCiÓNDELOSBLOGSENLAS EMPRESAS.El 13
de diciembreGrupo BPMO impartiráen la Fundación
CECOT Innovación,Confederación EmpresarialComarcal
de Terrassa,un seminariosobre blogs en la comunicación
empresarial.El seminarioanalizaráel fenómeno blog
en la empresa, sus beneficioscomo nuevos canales de
comunicación con clientesy como transformadoresde
los medios tradicionales.(www.cecot.es/innovacio).
GERHARDSTURM,NUEVODIRECTORDEMARKETINGDE
SONYERICSSON.Sturm tiene33 años y es licenciado
en Ciencias Empresarialespor las Universidadesde
Innsbruck (Austria)y París Dauphine(Francia)y MBA por
eIIESE. Trabajó en Mobil Oil y fue responsablede marcas
del grupo L'Oréal. Ahora se incorpora a Sony Ericsson
para relanzary posicionar la marcaen un lugar destacado
entre los usuariosmás exigentes.
IMÁN07,unacita
ineludible
Fieles a su objetivode
mejorarcada año la calidad
del encuentro,la Federación
de Comercio Electrónicoy
MarketingDirecto (FECEMD)
presenta IMAN07, XXVII Foro
de Marketing.En esta nueva
edición, que se celebrará
entreel 24 y 27 de abrilde
2007 en el Palacio Municipal
de Congresos de Madrid, se
incluiránmás contenidos en
líneacon las tendencias del
sector que se dirigen hacia la
integraciónde las diferentes
disciplinas del marketing:
outdoor,web 2.0, relacional,
viral... sin abandonarcomo
eje centralel marketing
directo e interactivo.
IMÁN07, que anualmente
reúnea más de un millarde
profesionales,aglutinaen un
mismo marco el Congreso,
la Feriay la ceremoniade
entregade Premios del sector
y se consolida como la más
importantecita anual para
profesionales,empresas e
instituciones.
---
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Internet es joven y se desarroUa
vigorosamente como medio
publicitario. El último estudio de
Infoadex indica que la inversión en
pubticidad on line en e( 2006 -
excluyendo tos enlaces en
buscadores y las campañas de
email- ha sido de 160millones de
euros, un 33% más que el 2005.
Esto confinna que los gl1lndes
anuncianles se we(can en intemet.
El aceleróndela publicidadonline
Los 15millones de usuarioshabitualesde interneten Españason un mercadointeresante
Cómosemide
laeficada
deintemet
Cadavezmás anuncillntesreconocen
en intemet un mediode masas. a 1I
vez quesus ideasconvencionaLeso.
bre 1Ieficaciade la publicidadLessir-
vendepocoenun medioqueLescues-
la entender. Los expertos explican
que 11105intemautasson esencial-
mente infielesa las marcas, 2)como
el medioesdisperso,noesfácitdescu-
brir Lapuertaque permite atraer su
atención,y 3J la nocióntradicionalde
masacriticaseacomodamal coneste
medio.Tratandodealinearlosresulta-
dosde la inversiónconLosob~iYosde
unacampaña,se handesarTOÜadotéc-
nicasy métodosdemediciónespecifi-
'os.
El más difundidoes el panelde au-
diencia, cuyo adalid es la empresa
N¡elseryNetR~tings. Según Diego
'¿ -~- - ;.......
El total la pubUcldld on line -sin et mlrk.ting directo- In Eapai\a MIYI*ado ~rTl8nt.IOl 300 millones di fiU'OII el pasado.r.o
.......
L
os datos conocidos .00..
la inversión publicitaria
en intemet. tanto los pu-
blicados por Infoadex la
semana pasada.como los
que se apresta a presentar la rama
espaftola de IAB (Jnteractive Ad.
vertisingBuruu) plantean un pro-
blema de improbable solución, aJ
no recoger la facturación por enl..
ces patrocinados, consecuencia de
la negativa de GoosIe.lfder de este
negocio. a entrqar sus cifras a los
auditores independientes. Estotic-
ne su importancia. al fuera del
cómputo entre el 44 y el S2 por
ciento de la inversión, sqún dis-
tintas fuentes. Echando cuentas,
eltotall. publicidad00line.sin
el marketina directo -habrla supe-
rado ligeramente los 300 millones
de euros.
Con esta cifra, todavla alejada
de la inversión en medioscomoex..
teriar, revistasy radio, Espatl.aten-
dria que correr mucho para Uegar
al8 % de inversión que los anun.
ciantes británicos dedican a inter-
netoPero estecrecimiento del 33%
no estánada mal, y los actores del
mercado están muy satisfechos.
Ultano Kindelán, director para &-
pa6a y Portugal de DoublcCItck,
pronostica que el ritmo se manten-
drá, e incluso puede acelerarse,
gracias a la irrupción de 101¡,rao.
desanunciantes. que seobserva es-
teado.
NachoAu:oitia,director¡ene-
raldelafilialespaiioladeYahoo,
comparteel entusiasmo:"cada
afto,el crecimientodela publtc)..
dad00 linesuperahastadiezve-
cesal decualquierotromedio;es
ciertoquepartimosdeunabase
pcquefta,peroporesotenemosun
recorridoquenotienenotrosmer.
cados, que ya han alcanzado la ma.
durez con menos población".
La cobertura actual de ioteroet,
con unos J 5 millones de usuarios ha-
bituales. explica Azcoitia, es un vo-
lumen que ningdn anunciante pue-
de despreciar. Otra cosaes que, a di-
ferencia del consumidor pasivo del
siglo XX, al que bastaba IOmeter a
un bombardeo de estlmulos para fi.
jar una marca, el interoautaes diná-
mico y requiere unos mt!10d0sy for-
matos más IOflSticados.
La intensa penetraciÓD de la ban.
da ancha ha aumentado las oportu-
nidades para explotar la publicidad
gráfica. que en la jer¡a del sector se
conoce como displayadvertising, y
los nuevos territorios del video, asi
como los fenómenos comunitarios.
Aparecen asi nuevas modaJidades.
entre ellas la creación de microsi-
tios sincronizados con motivo de
un lanzamiento, o la llamada adver.
,............
pming. nombre que reciben tosjue-
80S en tinca relacionados directa-
mente con una marca o un produc-
to,
Los analistas dicen que los usua-
rios han tomado el control del me-
dio y condicionan la naturaleza del
mensaje, poniendo a prueba la capa-
cidad innovadora de creativos y
anunciantes. Al mismo tiempo, in-
ternet se incorpora al cauce princi-
pal de las campaftas, revalidando
los atributos que Azcoitia denomi-
na "la publicidad de toda la vida",
es decir, conocimiento de marca, re-
cuerdo de producto e intención de
compra.
Otra consecuencia, es que "si se
analizan losnúmeros. la estacionali-
dad de la publicidad on line le paro.
ce cada vez más a la de televisión,
con picos en el segundoy cuarto tri-
mestres.,mientras queantes, su com-
portamiento era más plano y hasta
¡¡..~~.~ ""iir-- -
t'hcrosoft " ,tiSQm07,
000t18-_ _ 1ill'~_ _~_ '!112m2"
V,hoo 1.at.IM 35m3b
~~.ProiKt- --==-- 1.417.801-~ - '~~;m27'
T8ITINet'-M1rk5 L2t1.800 21m41,
~f!IIC8TfikO!!! ---=-- ..I<u..&_ /A- -==- 2Om'b
PriMcom 4.Zn.8OI 4Om.19,
Wlkipedie ~ '-nLIOI _~-- ~ 8m371T.oIGnI/Ya.com .., 1,f,m07,
!!!L- _ -=-- U~-:- -:=-31m061
."' UfIIIn~ _F,N~~~---1!!!!!
I Lo tobla do NlelHnlNetRotings
In M_los
8CC8IOIa IUI piglnasW8by
..rñcIos, IncIuyondoel corno
. y" mensojorIo,mientrasque
GoogIofedorotodossusoItIos,
I Idomú delbuscador.Yohoo.8CIIIIIUIoelllillco dosuslItIos
doreciosoocIaI8o.Em .. un
litIododosaIpdo_
__ queWildpodilsumo
eltrillco~.Bojo"
denomlnoclón PriHcom lO
In lIIoquo..
prosondoonIntomoIdot_
losmedios,delgrupoPrtoo
cierto punto ajeno a lo que pasara
fuera de la red".
Tras una fase de escepticismo ini-
cial, IOn muchos los anunciantes
que cuentan con intemet al transmi-
tir a susagenciasla intención de lan.
zar una campafia. No ocurre en lo-
dos tossectores,pero en la vanguar-
dia de esa nueva actitud están la
automación y los servicios fmancie-
ros y una parte del consumo. AI¡u-
na, porque las marcas tienen una ac>
titud dual: las ftIiales de multinacio-
nales saben explotar a fondo la pu.
blicidad on tine OOSC8lOSmás noto-
rios IOn Coca Cola, Procter & Oam-
ble, en tosprimeros puesto de la in.
venión), mientras quea lasautócto-
nas les cuesta cambiar su mentali-
dad. Al mismo tiempo,le complica
la tarea de encontrar el instrumento
mú apropiado dentro de ese maa-
ma mutante que ea intemet.
Sara Rasbtchy, consultor de Pi-
per JafTray, diagnostica que el com.
portamiento de los usuarios dicta la
necesidad de un cambio de actitud
de los anuncian tea. En su amUisis,
diferencia el papel de tos portales-
liderados por Yahoo. que recomien-
da cuando la se trata de ampliar el
alcance de un mensaje, yel que asis-
na a los buscadores. aqui prevalece
Ooogie. que considera idóneos pa-
ra llevar al usuario hasta el palO pre-
vio a la intención de compra. Por su
parte, los medios de información,
en su encarnación on line, han em.
pezado a reaccionar ante la compe-
tencia creciente -no sólo en audien.
cia. siDo también en facturación -
que les hacen los sitios especializa-
dos en entretenimiento y, sobre lo-
do, las llamadas redes sociales. Es-
tas últimas categorfas ganan terre-
no, dice, ya que retienen más tiem-
po a los usuarios. lo que las hace
apropiadas para afinar el foco, si él,..
te es el objetivo de la campaAa.
""'''''''
zado su actuat alrne'~ . et pIme\
nod'~ delamétricausadaenteleYi-
sión,y se practicasobre UI\8mues1ra
de usuarios que aceptanvoluntaria-
mentequese registresu actMdaden
intemet.Conlos resultadosobtenidos
se puede practicauna extrapo(ación
al conjuntodelmercadoIwr tablal.Es-
tatécnicaeportaunavisiónglobaLcru.
zadaporvariablesdemográficasdefi-
nidasen la muestlCl.
Una segunda técnica, llamada de
marcadcns, colocaooaMina decódi-
90 al final de la página web que se
Lastécnicas
demediciónle
enfrentana usuarios
Infielesy que
nosonmasacritica
quiere medir.palCl recogerinforma-
ciónsobreel recorridodecadavisitan-
te.1ostiempos,frecuenciasYtasasde
retorno,emr. otrosparimelros deac-
tividad.Estadisenadaparemedirpero
sin identificaral visitante,por lo que
notienenadaqueverconlosaborreci-
dosprogremasespía..Recogemosin-
formación sobre comportamientos.
peronuncasabemosquiénn ese>Mi.
tante que se comportade tal o cual
manera.,resume el.portavozde Niel-
serVNetRatings.
Otratécnicade investigación,cross
media, se usa para medir la eficacia
decadamedioincluidoenunacampa-
ña,llpicamenteparasabercómoinflu-
ye intemet, cuando se combinacon
afM'IClos en televisión,sobre el re-
cuerdo espontáneode marca o pro-
dueto.y se basaen un dobtesistema
decontrolyexposiciónal"*'S8je. Ob-
viamerrte,el objetiYoesprornoyerlain-
corporacióndeInternetel mixde me.
dios.Sus proponentessostienenque
intemetpresentael menor costepor
respuesla positiva de recuerdo de
marca e intenciónde compra.Se ha
calculadoen 0,17euros frentea 0,42
delateleYisioo.
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Que me muero por hacerlo bien.
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